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Eigene Plattform entwickeln oder externe nutzen?  
 
Eine Kernfrage bei der Vorbereitung eines Ideenwettbewerbs beschäftigt sich damit, ob es 
sinnvoll ist, ihn auf einer extern bestehenden Open Innovation-Plattform durchzuführen oder 
ob dafür eine eigene Plattform programmiert werden sollte.  
Auf den ersten Blick sieht es möglicherweise einfach aus, selbst eine Plattform aufzusetzen. 
Aber eine selbst erstellte Webseite inklusive Webformular, in dem die Teilnehmerinnen und 
Teilnehmer ihre Idee und ihre Kontaktdaten eintragen können, wird nicht unbedingt von 
Erfolg gekrönt sein. Denn was fehlt? Auf jeden Fall sämtliche Elemente, die für den Aufbau 
einer Community unabdingbar sind; Funktionalitäten, die den Austausch unter den 
Teilnehmenden, gegenseitiges Feedback zu den Ideen und eine Weiterentwicklung der 
Ideen ermöglichen würden. Ein anderes wichtiges Thema, das vielleicht nicht so direkt auf 
der Hand liegt, ist das Management der eingegebenen Ideen. Zumindest ein rudimentäres 
Ideenmanagement ist unverzichtbar, wenn eine Vielzahl an Ideen erhofft wird.  
Für Einrichtungen, die planen, in Zukunft regelmäßig Ideenwettbewerbe durchzuführen, 
könnte es sich eventuell rechnen, eine eigene Plattform zu entwickeln. (Eine 
Zwischenbemerkung am Rande: Es sollte dann auch gewährleistet sein, dass die 
Einrichtung die vielen hereinkommenden Ideen in geeigneter Weise sichten und 
weiterverfolgen kann.) Allerdings erfolgt mit dem Aufbau einer eigenen Plattform auch eine 
technologische Festlegung, die in Zukunft vermutlich Investitionen für diverse 
Weiterentwicklungsaufwände nach sich ziehen wird. Vor dem Hintergrund solcher 
Überlegungen stand für die ZBW früh fest, auf eine externe Open Innovation-Plattform zu 
setzen.  
Der Markt an Open Innovation-Plattformen wächst derzeit stark und ist für Open Innovation-
Neulinge erst einmal schwierig zu überblicken. Wo liegen die Unterschiede, Vor- und 
Nachteile von bekannten Anbietern wie beispielsweise Atizo, HYVE und Innocentive? Was 
ist von Facebook-Apps zur Ideenfindung zu halten? Was passt für die eigenen Ziele und die 
eigene Organisation?  
Nach theoretischer Beschäftigung mit Literatur zu Open Innovation und einem ersten groben 
Marktüberblick wurde im Falle der EconBiz-Challenge ein Konzept erstellt, in dem die 
Zielsetzung, Aufgabenstellung, der Ablauf etc. fixiert wurden. Dieses Konzept wurde dann 
mit verschiedenen Anbietern von externen Wettbewerbsplattformen verglichen. Aufgrund der 
größten Übereinstimmung fiel die Wahl auf die Neurovation-Plattform.  
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Erfahrungen aus einem ZBW-Ideenwettbewerb 

Birgit Fingerle

Open Innovation: 
Eine Einführung in die Theorie
 „Innovating Innovation“1, die Innovation 
des Innovationsprozesses an sich durch sei-
ne Öffnung für Externe, bildet nach Ches-
brough den Hintergrund von Open Innova-
tion. Dieser Trend weg von geschlossenen 
Innovationsprozessen, die ausschließlich 
innerhalb einer Organisation durchgeführt 
werden, nahm seinen Ausgang u.a. mit dem 
Lead User-Ansatz von von Hippel (1986), 
lange bevor Chesbrough dafür 2003 den 
Begriff „Open Innovation“ prägte. Mit der 
Durchsetzung von Web 2.0-Technologi-
en ist die Integration von Externen in den 
Innovationsprozess mittlerweile deutlich 
einfacher geworden und Open Innovation 
ist damit zu einem interessanten und viel-
fältigen Ansatz für das Innovationsmanage-
ment geworden.
Der Trend zu Open Innovation lässt sich auch 
in Zusammenhang mit dem Trend zum Ein-
satz von Crowdsourcing-Maßnahmen durch 
Unternehmen sehen, der erst durch das 
Web möglich wurde. Obwohl die beiden 
Begriffe „Crowdsourcing“ und „Open Inno-
vation“ teilweise synonym verwendet wer-
den, sind sie nur zum Teil deckungsgleich, 
da sich Crowdsourcing auf die Auslagerung 

1	C hesbrough, Henry W.; Open Innovation – The 
New Imperative for Creating and Profiting from 
Technology; Harvard Business School Press, Bos-
ton, MA, 2003, S. ix

aller möglichen Aufgaben aus einer Organi-
sation beziehen kann: „Crowdsourcing ist 
eine Strategie des Auslagerns von Wissens-
generierung und Problemlösung an externe 
Akteure durch einen öffentlichen Aufruf an 
eine große Gruppe. Typischerweise stehen 
Problemlösung und Ideengenerierung im 
Zentrum, aber es sind auch repetitive Auf-
gaben möglich. In der Regel wird dieser Auf-
ruf durch eine Webseite realisiert.“2  
Open Innovation stimmt dort mit dem 
Crowdsourcing-Ansatz überein, wo er sich 
auf die Öffnung des Innovationsprozesses 
unter Verwendung von Web-Anwendun-
gen bezieht. Open Innovation beruht dabei 
auf der Grundannahme, dass keine Organi-
sation intern über alles Wissen, das für Inno-
vationsprojekte wertvoll ist, verfügen kann. 
Nach Reichwald/Piller kann Open Innovati-
on definiert werden als „Die Zusammenar-
beit zwischen Unternehmen sowie externen 
Experten sowie Kunden und Abnehmern, 
die sich auf Wertschöpfungsaktivitäten im 
Innovationsprozess bezieht und auf die Ent-
wicklung neuer Produkte für einen größe-
ren Abnehmerkreis abzielt.“3

2	G assmann, Oliver; Crowdsourcing: Innovations-
management mit Schwarmintelligenz – Interak-
tiv Ideen finden – Kollektives Wissen effektiv nut-
zen – Mit Fallbeispielen und Checklisten; Hanser, 
München, 2010, S. 14

3	R eichwald, Ralf; Piller, Frank: Interaktive Wert-
schöpfung – Open Innovation, Individualisie-

Open Innovation-Aktivitäten können in 
zwei Richtungen stattfinden. Beim Out-
side-In-Prozess wird externes Wissen in die 
Organisation integriert. Beim Inside-Out-
Prozess wird intern vorhandenes Wissen 
externalisiert, etwa wenn für eine Idee, die 
in der eigenen Organisation nicht verwer-
tet werden soll, eine Lizenz an ein anderes 
Unternehmen vergeben wird und darüber 
Lizenzgebühren eingenommen werden. Bei 
den meisten Unternehmen steht bislang 
der Outside-In-Prozess im Mittelpunkt des 
Interesses. 
Verbunden mit den Open Innovation-Akti-
vitäten im Outside-In-Prozess ist die Hoff-
nung, durch die Integration des Know-
hows und der Kreativität von Externen zu 
innovativeren, schnelleren, günstigeren 
und passenderen Innovationsergebnissen 
zu kommen.4 Im Vergleich zu Marktfor-
schungsmethoden bieten Open Innovati-
on-Ansätze den Vorteil, dass sie nicht bloß 
eine punktuelle und passive Kundenori-
entierung verfolgen, sondern Kundinnen 
und Kunden und andere Externe aktiv in 
den Innovationsprozess eingreifen lassen. 
Dies kann systematisch und im Prinzip über 
sämtliche Phasen des Innovationsprozesses 
geschehen. Durch die direkte Integration 
entfallen u.a. „Übersetzungsprobleme“ wie 
sie bei Marktforschungsmaßnahmen mögli-
cherweise auftreten können. Durch die Ein-
bindung von Kundinnen und Kunden in 
Innovationsprojekte können ihre Bedürfnis-
se, Ideen und Wünsche direkt in neue Pro-
dukte und Dienstleistungen einfließen. Die 
Entwicklung der Innovationen geschieht 
mit ihnen zusammen. 
In diesem Zusammenhang sollte bedacht 
werden, dass Kundenintegration nicht in 
jedem Fall zu sehr innovativen Ideen führt. 
Für erfolgreiche Innovationen ist ein aus-
gewogenes Verhältnis zwischen dem Mar-

rung und neue Formen der Arbeitsteilung, Gab-
ler, Wiesbaden, 2009, S. 9

4	 vgl. Reichwald, Ralf; Meyer, Anton; Engelmann, 
Marc; Walcher, Dominik; Der Kunde als Innova-
tionspartner: Konsumenten integrieren, Flop-
Raten reduzieren, Angebote verbessern; Gabler, 
Wiesbaden, 2007, S. 172

Basierend auf den Erfahrungen aus dem ersten Open Innovation-Ideenwettbewerb der ZBW werden 
in diesem Beitrag Empfehlungen für die Konzeption und Durchführung von Ideenwettbewerben 
zusammengefasst und typische Fragen in Open Innovation-Projekten beantwortet: Welches sind 
die Ziele eines Ideenwettbewerbs? Welche Fragestellung, welche Zielgruppen und welche Anreize 
sind geeignet, um diese Ziele zu erreichen? Sollte eine externe Ideenwettbewerbsplattform 
eingesetzt oder eine eigene entwickelt werden? Welche Phasen durchläuft ein Ideenwettbewerb? 
Welche Marketing- und Community-Management-Maßnahmen sollten ihn begleiten? Wie 
kann die Ideenbewertung und -auswahl gestaltet und die Weiterverfolgung der Ideen nach dem 
Wettbewerb gesichert werden? 

Open Innovation
Based on the experiences of the ZBW’s first open innovation ideas competition, this article 
summarizes recommendations for planning and organizing an ideas competition: defining 
the goals of the ideas competition; identifying the task, target groups and incentives that can 
achieve these goals; the pros and cons of make or buy for the competition platform; marketing 
and community management activities to support the competition; organizing the evaluation, 
selection and follow-up of ideas.
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ket Pull durch Kundenbedürfnisse und dem 
Technology Push durch neue Technologien 
anzustreben. Wichtig ist es, je nach Ausrich-
tung des Projekts, neben Kundinnen und 
Kunden weitere oder ausschließlich ande-
re externe Stakeholder in den Innovations-
prozess einzubinden. Open Innovation ist 
hinsichtlich der potentiellen Zielgruppen 
somit weiter gefasst als die reine Kunden-
integration. Eine angemessene Berücksichti-
gung des Technology Push kann durch Ein-
bindung entsprechenden Lösungswissens 
und Technologie-Know-hows etwa von 
Wissenschaftlerinnen und Wissenschaft-
lern erreicht werden. Weitere Zielgruppen 
von Open Innovation können beispielswei-
se Kooperationspartner und Lieferanten bis 
hin zur breiten Öffentlichkeit sein, je nach-
dem, welche Ziele mit einem Open Innova-
tion-Projekt erreicht werden sollen. Interes-
sant an Open Innovation-Maßnahmen ist, 
dass sie in allen Phasen eines Innovations-
projekts systematisch zur Einbindung Exter-
ner eingesetzt werden können. Je nach Art 
des Projekts und Phase des Innovations-
prozesses kann dabei die Form der Integ-
ration Externer ganz unterschiedlich ausse-
hen. Auch der Grad der Offenheit kann bei 
Open Innovation-Projekten unterschiedlich 
gewählt werden: Von einem offenen Aufruf 
an die breite Öffentlichkeit bis zur Anspra-
che ausgewählter Einzelpersonen. 
Grundlegende methodische Ansätze für die 
neuen Kooperationsformen, die im Outside-
In-Prozess zwischen Internen und Externen 
für die zielgerichtete Integration des exter-
nen Know-hows angewendet werden, sind: 
 Innovationswettbewerbe, 
 Communities für Open Innovation,
 Lead User-Integration,
 Toolkits für Open Innovation.5 

Innovationswettbewerbe können in unter-
schiedlicher Ausprägung eingesetzt wer-
den: Vom Ideenwettbewerb in der 
Ideenfindungsphase bis hin zum Program-
mierwettbewerb, mit dem in der Umset-
zungsphase aus einem Konzept eine fertig 
programmierte Anwendung werden soll. 
Für Innovationswettbewerbe, insbesondere 
für Ideenwettbewerbe, gibt es eine Vielzahl 
an Intermediären, die deren Durchführung 
auf ihren Open Innovation-Plattformen 
anbieten. 
Beim Einsatz von Communities for Open 
Innovation reicht die Spannweite ebenfalls 
sehr weit: Sie geht von der Beobachtung 
extern bestehender Communities (Netno-
graphy) über ihre aktive Ansprache bis hin 
zur Einbindung eigener Communities in 

5	 vgl. Reichwald, Ralf; Piller, Frank: Interaktive 
Wertschöpfung – Open Innovation, Individua-
lisierung und neue Formen der Arbeitsteilung, 
Gabler, Wiesbaden, 2009, S. 179

den Innovationsprozess oder bis zum Auf-
bau spezieller Communities, die sich aus-
schließlich mit den Innovationsprojekten 
einer Organisation beschäftigen. Auch bei 
Communities ist der Einsatz in verschiede-
nen Phasen des Innovationsprozesses mög-
lich, etwa bei der Ideenfindung, der Ideen-
bewertung, beim Test einer Beta-Version 
oder bei der Vermarktung der Innovation. 
Im Mittelpunkt des Lead User-Ansatzes 
steht die Identifikation und Integration von 
Kundinnen und Kunden mit besonderem 
Interesse an den eigenen Angeboten und 
mit besonders zukunftsweisenden Bedürf-
nisinformationen. Dies kann beispielsweise 
über Lead User-Workshops geschehen.
Toolkits for Open Innovation kann man 
sich analog zu Produktkonfiguratoren im 
Web vorstellen, mit dem Unterschied, dass 
sie die Entwicklung neuer Produkte oder 
Dienstleistungen oder zumindest neuer Pro-
duktvarianten zum Gegenstand haben. Mit 
ihnen lässt sich insbesondere eine eher spie-
lerische Ideenfindung bzw. der Ideentrans-
fer verwirklichen.  
Herausforderungen bei Open Innovation 
ergeben sich einerseits aus der Komplexität, 
der Neuartigkeit und den besonderen Kom-
munikationsanforderungen dieser Projekte, 
andererseits aus speziellen Risiken wie 
■ �einer begrenzten internen Aufnahmefä-

higkeit für externe Innovationsimpulse,
■ �dem Not-invented-here-Syndrom, das zur 

Ablehnung externer Ideen führt, 
■ �dass die richtige Idee zur falschen Zeit 

geäußert wird,
■ �dass bei der Einreichung vieler Ideen nicht 

genügend Zeit vorhanden ist, jede einzel-
ne intensiv zu prüfen und weiterzuentwi-
ckeln.

Open Innovation 
im Bibliotheksumfeld

Viele Gründe sprechen für den Einsatz von 
Open Innovation-Maßnahmen durch Biblio-
theken und Informationszentren: Der stei-
gende Wettbewerbsdruck durch Google 
und eine Vielzahl anderer Webanbieter führt 
in Verbindung mit neuen Kundenbedürfnis-
sen, die aus neuen Informationstechnologi-
en und einer sich in diesem Zuge wandeln-
den Art des (wissenschaftlichen) Arbeitens 
resultieren, zu einem höheren Innovations-
druck.  
Bibliotheken verfügen über hochwertigen 
Content. Dank der durch Web 2.0-Tech-
nologien vereinfachten Einbindung Exter-
ner können sie nun im direkten Kontakt mit 
ihren Kundinnen und Kunden herausarbei-
ten, wie sie ihnen diese Inhalte jetzt und 
zukünftig optimal anbieten können. Open 
Innovation bietet ihnen somit große Chan-
cen für einen Innovationsprozess, an dessen 

Ende erfolgreiche Produkte und Dienstleis-
tungen stehen.
Open Innovation-Aktivitäten von Biblio-
theken im deutschsprachigen Raum schei-
nen sich – basierend auf den Ergebnissen 
einer Web-Recherche – bislang auf Einzel-
fälle zu beschränken. Hier sind zum einen 
der Einsatz der Lead User-Methode am For-
schungszentrum Jülich zu nennen6, sowie 
eine theoretische Diplomarbeit über mögli-
che Toolkits for Open Innovation im Biblio-
thekskontext.7 Ein Open Innovation-Beispiel 
auf internationaler Ebene bietet „The Har-
vard Library Innovation Laboratory”.8  
Darüber hinaus gibt es Open Innovation-
Beispiele aus dem weiteren Bibliotheksum-
feld, z.B. von Bibliotheksdienstleistern oder 
aus dem Hochschulbereich wie z.B.
■ �den „Apps for Library Idea Challenge“ 

von SciVerse/Elsevier9,
■ �den „Mendeley/PLoS API Binary Battle”10, 
■ �den Ideenwettbewerb der HWT des Saar-

lands11, 
■ �die DINI-Ideenwettbewerbe „Lebendige 

Lernorte“12 und „Studentische Netzwer-
ke: kreativ – mobil – kooperativ“13.

Zunehmende Social Media-Aktivitäten, die 
sich bei deutschen Bibliotheken beobach-
ten lassen, könnten eine geeignete Basis für 
vermehrte Open Innovation-Aktivitäten in 
der Zukunft liefern.  
Die ZBW – Leibniz-Informationszentrum 
Wirtschaft ist im Social Web sehr aktiv und 
betreibt ein systematisches Communi-
ty-Management. In den ZBW-Labs14 kön-
nen Externe Prototypen und Beta-Versio-
nen von neuen Anwendungen testen und 
dazu Feedback geben. Im Herbst 2010 star-
tete die ZBW ihren ersten Open Innovation-
Ideenwettbewerb, der im Folgenden vor- 

6	 vgl. Waldvogel, Peter; „Open Innovation in libra-
ries“ und die Umsetzung in der Zentralbibliothek 
des Forschungszentrums Jülich. Einsatz der Lead-
User-Methode zur Entwicklung eines innovativen 
Produkts unter Einbezug von Wissenschaftlern; 
Diplomarbeit, Hochschule für Technik und Wirt-
schaft (HTW) Chur, 2008

7	 vgl. Krichel, Monika; Open Innovation in Biblio-
theken – Konzept eines Toolkits für User Innova-
tion; Diplomarbeit, Hochschule für Technik und 
Wirtschaft (HTW) Chur, 2007

8	 http://www.librarylab.law.harvard.edu/  
[Zugriff am 22.07.2011]

9	 http://www.appsforlibrary.com/ 
[Zugriff am 22.07.2011] 

10	 http://dev.mendeley.com/ 
[Zugriff am 22.07.2011]

11	 http://www.htw-saarland.de/service/bim/idee 
[Zugriff am 22.07.2011]

12	 http://www.dini.de/lebendige-lernorte/beitrae-
ge/ [Zugriff am 22.07.2011]

13	 http://www.dini.de/studentische-netzwerke/ 
[Zugriff am 22.07.2011]

14	 http://zbw.eu/labs/ [Zugriff am 22.07.2011]
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gestellt wird und in dessen Folge auch die 
Lead User-Methode zum Einsatz kam.  

Der ZBW-Ideenwettbewerb „The
EconBiz Challenge“ als Fallbeispiel

Nach gut zweimonatiger Vorbereitungs-
zeit startete die ZBW Ende Oktober 2010 
ihren ersten Open Innovation-Ideenwettbe-
werb: „The EconBiz Challenge – Ideas for 
Tomorrow’s Economists”15. Mit dem Ide-
enwettbewerb sollte eine bunt gemisch-
te Community aufbaut werden, die durch 

ihre heterogene Zusammensetzung und 
vielfältiges Know-how innovative Ideen für 
das Suchportal EconBiz generieren würde. 
EconBiz16 war zwar erst zum 1. Oktober 
2010 einem Relaunch unterzogen worden, 
aber damit nicht genug: Neben laufen-
den Weiterentwicklungsaktivitäten war es 
für die ZBW wichtig, schon einmal einen 
Blick in die Zukunft zu wagen und Ideen 
für das EconBiz in fünf Jahren zu sammeln, 
um so rechtzeitig dem zunehmenden Wett-
bewerbs- und Innovationsdruck zu begeg-
nen. Das Aufgreifen dieser Ideen sollte zum 
einen eine hohe Kundenorientierung sicher-
stellen, zum anderen auch technologische 
Trends und Entwicklungen berücksichtigen. 

Ziel des Ideenwettbewerbs

Betrachtet man einen idealtypischen Inno-
vationsprozess, so lässt sich dieser Ideen-
wettbewerb vor allem der Phase der „Ide-
enfindung“ zuordnen; war es doch das 
Hauptziel, Externe bei der Ideenfindung 
für innovative webbasierte Produkte und 
Dienstleistungen der ZBW einzubinden. Da 
sich an die Ideenfindung eine Vorauswahl 
von Ideen anschloss, diente die EconBiz-
Challenge teilweise auch der Innovations-
phase „Ideenbewertung & -auswahl“. 
Für die ZBW kam im Laufe des Projekts 

15	 http://zbw.neurovation.net/ 
[Zugriff am 22.07.2011]

16	 http://www.econbiz.de/ 
[Zugriff am 22.07.2011]

noch ein Nebenziel hinzu. Und zwar der 
Wunsch, überhaupt einen regen Austausch 
mit ihrer Community zu etablieren. Da die 
ZBW während der Laufzeit des Ideenwett-
bewerbs einen Community-Manager einge-
stellt hat, ist sie diesem Ziel in der Zwischen-
zeit schon deutlich näher gekommen.  
Hilfreich ist es in jedem Fall, ein klar definier-
tes Ziel zu haben. Je klarer das Bild ist, das 
man von dem erwünschten Ergebnis vor 
Augen hat, umso besser kann man die Pro-
jektplanung daran ausrichten und systema-
tisch zum Erfolg führen. 

Eigene Plattform entwickeln oder
externe nutzen? 

Eine Kernfrage bei der Vorbereitung eines 
Ideenwettbewerbs beschäftigt sich damit, 
ob es sinnvoll ist, ihn auf einer extern beste-
henden Open Innovation-Plattform durch-
zuführen oder ob dafür eine eigene Platt-
form programmiert werden sollte. 
Auf den ersten Blick sieht es möglicherwei-
se einfach aus, selbst eine Plattform aufzu-
setzen. Aber eine selbst erstellte Webseite 
inklusive Webformular, in dem die Teilneh-
merinnen und Teilnehmer ihre Idee und 
ihre Kontaktdaten eintragen können, wird 
nicht unbedingt von Erfolg gekrönt sein. 

Denn was fehlt? Auf jeden Fall sämtliche 
Elemente, die für den Aufbau einer Com-
munity unabdingbar sind; Funktionalitäten, 
die den Austausch unter den Teilnehmen-
den, gegenseitiges Feedback zu den Ide-
en und eine Weiterentwicklung der Ideen 
ermöglichen würden. Ein anderes wichti-
ges Thema, das vielleicht nicht so direkt auf 
der Hand liegt, ist das Management der ein-
gegebenen Ideen. Zumindest ein rudimen-
täres Ideenmanagement ist unverzichtbar, 
wenn eine Vielzahl an Ideen erhofft wird. 
Für Einrichtungen, die planen, in Zukunft 
regelmäßig Ideenwettbewerbe durchzu-
führen, könnte es sich eventuell rechnen, 
eine eigene Plattform zu entwickeln. (Eine 
Zwischenbemerkung am Rande: Es sollte 
dann auch gewährleistet sein, dass die Ein-
richtung die vielen hereinkommenden Ide-
en in geeigneter Weise sichten und weiter-
verfolgen kann.) Allerdings erfolgt mit dem 
Aufbau einer eigenen Plattform auch eine 
technologische Festlegung, die in Zukunft 
vermutlich Investitionen für diverse Wei-
terentwicklungsaufwände nach sich ziehen 
wird. Vor dem Hintergrund solcher Über-
legungen stand für die ZBW früh fest, auf 
eine externe Open Innovation-Plattform zu 
setzen. 
Der Markt an Open Innovation-Plattformen 
wächst derzeit stark und ist für Open Inno-
vation-Neulinge erst einmal schwierig zu 
überblicken. Wo liegen die Unterschiede, 
Vor- und Nachteile von bekannten Anbie-
tern wie beispielsweise Atizo, HYVE und 
Innocentive? Was ist von Facebook-Apps 
zur Ideenfindung zu halten? Was passt für 
die eigenen Ziele und die eigene Organisa-
tion? 
Nach theoretischer Beschäftigung mit Lite-
ratur zu Open Innovation und einem ers-
ten groben Marktüberblick wurde im Falle 
der EconBiz-Challenge ein Konzept erstellt, 
in dem die Zielsetzung, Aufgabenstellung, 

Praxistipps für die Zieldefinition: 

■  �Überlegen Sie genau, was das Ziel Ihres Ideenwettbewerbs ist. Welche Art von Input 
sollen die Teilnehmenden geben, welchen Output soll der Wettbewerb liefern?

■  �Planen Sie Ihr Open Innovation-Projekt vom Ende her. Wie soll das Endergebnis von 
der Form her aussehen? Wie soll es nach der Gewinneridee weitergehen? 

■  �Spielen Sie im Vorfeld die einzelnen Phasen des Ideenwettbewerbs in Ihrem Kopf 
durch. 

■  �Überlegen Sie z.B. im Vorfeld, welche Form die Rangliste der Ideen am Ende haben 
soll, was mit ihr geschehen soll, ob sie veröffentlicht werden soll.

■  �Entwerfen Sie einen detaillierten Kommunikationsplan; nicht nur für die Bekanntma-
chung des Ideenwettbewerbs sondern auch für die Kommunikation der Ergebnisse. 
Welche Anspruchsgruppen bekommen welche Infos aus dem Ranking der Ideen? Wo 
wird das Ranking veröffentlicht?
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Eigene Plattform entwickeln oder externe nutzen?  
 
Eine Kernfrage bei der Vorbereitung eines Ideenwettbewerbs beschäftigt sich damit, ob es 
sinnvoll ist, ihn auf einer extern bestehenden Open Innovation-Plattform durchzuführen oder 
ob dafür eine eigene Plattform programmiert werden sollte.  
Auf den ersten Blick sieht es möglicherweise einfach aus, selbst eine Plattform aufzusetzen. 
Aber eine selbst erstellte Webseite inklusive Webformular, in dem die Teilnehmerinnen und 
Teilnehmer ihre Idee und ihre Kontaktdaten eintragen können, wird nicht unbedingt von 
Erfolg gekrönt sein. Denn was fehlt? Auf jeden Fall sämtliche Elemente, die für den Aufbau 
einer Community unabdingbar sind; Funktionalitäten, die den Austausch unter den 
Teilnehmenden, gegenseitiges Feedback zu den Ideen und eine Weiterentwicklung der 
Ideen ermöglichen würden. Ein anderes wichtiges Thema, das vielleicht nicht so direkt auf 
der Hand liegt, ist das Management der eingegebenen Ideen. Zumindest ein rudimentäres 
Ideenmanagement ist unverzichtbar, wenn eine Vielzahl an Ideen erhofft wird.  
Für Einrichtungen, die planen, in Zukunft regelmäßig Ideenwettbewerbe durchzuführen, 
könnte es sich eventuell rechnen, eine eigene Plattform zu entwickeln. (Eine 
Zwischenbemerkung am Rande: Es sollte dann auch gewährleistet sein, dass die 
Einrichtung die vielen hereinkommenden Ideen in geeigneter Weise sichten und 
weiterverfolgen kann.) Allerdings erfolgt mit dem Aufbau einer eigenen Plattform auch eine 
technologische Festlegung, die in Zukunft vermutlich Investitionen für diverse 
Weiterentwicklungsaufwände nach sich ziehen wird. Vor dem Hintergrund solcher 
Überlegungen stand für die ZBW früh fest, auf eine externe Open Innovation-Plattform zu 
setzen.  
Der Markt an Open Innovation-Plattformen wächst derzeit stark und ist für Open Innovation-
Neulinge erst einmal schwierig zu überblicken. Wo liegen die Unterschiede, Vor- und 
Nachteile von bekannten Anbietern wie beispielsweise Atizo, HYVE und Innocentive? Was 
ist von Facebook-Apps zur Ideenfindung zu halten? Was passt für die eigenen Ziele und die 
eigene Organisation?  
Nach theoretischer Beschäftigung mit Literatur zu Open Innovation und einem ersten groben 
Marktüberblick wurde im Falle der EconBiz-Challenge ein Konzept erstellt, in dem die 
Zielsetzung, Aufgabenstellung, der Ablauf etc. fixiert wurden. Dieses Konzept wurde dann 
mit verschiedenen Anbietern von externen Wettbewerbsplattformen verglichen. Aufgrund der 
größten Übereinstimmung fiel die Wahl auf die Neurovation-Plattform.  
 

 
Ansicht der Startseite des Ideenwettbewerbs
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der Ablauf etc. fixiert wurden. Dieses Kon-
zept wurde dann mit verschiedenen Anbie-
tern von externen Wettbewerbsplattformen 
verglichen. Aufgrund der größten Über-
einstimmung fiel die Wahl auf die Neuro
vation-Plattform. 

Wie war die Wettbewerbsplattform
konzipiert? 

Die Einstiegsseiten des Ideenwettbewerbs 
waren öffentlich zugänglich und mit dem 
Logo der ZBW versehen. Die Anpassung 
des Wettbewerbs an das Corporate Design 
der ZBW war wichtig, um von den Bran-
ding-Effekten der EconBiz-Challenge zu 
profitieren. Eine Übersichtsseite bot eine 
Zusammenfassung zu allen wesentlichen 
Informationen des Ideenwettbewerbs. Von 
ihr gelangte man in das Herzstück des Ide-
enwettbewerbs, den Ideenpool, der alle 
in dem Wettbewerb veröffentlichten Ide-
en enthielt. Zu den hier enthaltenen Ide-
en konnten alle Teilnehmenden ein Feed-

back geben, wodurch mitunter muntere 
Diskussionen entstanden. Zudem konn-
ten die Teilnehmenden sich direkt unterei-
nander Nachrichten senden. Um alle Ide-
en komplett einzusehen, zu kommentieren 
oder eigene Ideen einzugeben, war eine 
Anmeldung erforderlich, entweder, indem 

ein Account kreiert oder, falls vorhanden, 
der Facebook-Account verwendet wurde. 
Zudem konnten Personen, die bereits an 
anderen Ideenwettbewerben auf Neurova-
tion teilgenommen hatten, mit ihrem vor-
handenen Account teilnehmen.  
Eigene Ideen konnten von den Teilneh-
merinnen und Teilnehmern in einem Einga-
beformular mit einem kurzen Text beschrie-
ben und mit Stichwörtern versehen werden. 
Dank eines „Zeichenbretts“ war es möglich, 
eine Idee zu visualisieren. Alternativ konn-
te man eine Grafik oder eine ausführlichere 
Ideenbeschreibung als Anhang hochladen. 
Für fertig ausformulierte Ideen sah der Work-
flow der Plattform vor, dass die Ideenbringer 
sie im Ideenpool veröffentlichen konnten, 
um dort Feedback der Community einzuho-
len. Nach einer eventuellen Überarbeitung 
konnten die Ideen endgültig für die Teilnah-
me an der Preisverleihung eingereicht wer-
den. Einzelne Teilnehmerinnen und Teilneh-
mer bevorzugten es allerdings, ihre Ideen 
erst einmal privat zu lassen oder sie direkt 
einzureichen, ohne dass sie jemals öffent-
lich im Ideenpool zu sehen waren. Die ein-
gereichten Ideen waren für die Community 
nicht mehr einsehbar. Dahinter steckte von 
Seiten des Plattform-Betreibers der Gedanke, 
sie so vor dem Ideendiebstahl zu schützen. 
Die Ideengeberinnen und Ideengeber hat-
ten darüber hinaus die Möglichkeit, ihre 
eigenen Ideen in Facebook oder anderen 
Social Networks zu teilen – damit verbun-
den war der positive Nebeneffekt, zusätzli-
che Aufmerksamkeit für den Ideenwettbe-
werb zu erzielen. 
In einem persönlichen Bereich konnten die 
Teilnehmerinnen und Teilnehmer ihre Ideen 
eingeben, ihre Kontakte verwalten, Nach-
richten senden und empfangen. Ange-
zeigt wurde in diesem Bereich zudem das 
erreichte persönliche Punktelevel und wofür 
man neue Punkte erhalten hatte. Für Akti-
vitäten auf der Plattform wurden Punkte 
in den Kategorien „Aktivität“, „Kreativität“ 
und „Vertrauen“ vergeben, etwa für das 

Ausschnitt aus der Ansicht einer Idee, die von anderen Teilnehmenden kommentiert wurde.
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Blick in den Ideenpool 
 
Die Ideengeberinnen und Ideengeber hatten darüber hinaus die Möglichkeit, ihre eigenen 
Ideen in Facebook oder anderen Social Networks zu teilen – damit verbunden war der 
positive Nebeneffekt, zusätzliche Aufmerksamkeit für den Ideenwettbewerb zu erzielen.  
In einem persönlichen Bereich konnten die Teilnehmerinnen und Teilnehmer ihre Ideen 
eingeben, ihre Kontakte verwalten, Nachrichten senden und empfangen. Angezeigt wurde in 
diesem Bereich zudem das erreichte persönliche Punktelevel und wofür man neue Punkte 
erhalten hatte. Für Aktivitäten auf der Plattform wurden Punkte in den Kategorien „Aktivität“, 
„Kreativität“ und „Vertrauen“ vergeben, etwa für das regelmäßige Einloggen, das Einreichen 
von Ideen oder das Feedback an andere Ideengeberinnen und -geber. So war es 
beispielsweise möglich, besonders aktive Teilnehmerinnen und Teilnehmer zu erkennen. 
Eine gute Voraussetzung zur Identifikation von Lead Usern. Ein automatischer Ideencoach 
gab Tipps, wie man noch mehr Punkte sammeln könnte, um das nächste Punktelevel zu 
erreichen.  
 

 
Ausschnitt aus „Mein Bereich“ mit der Aktivitätsanzeige und dem Ideencoach 
 
Die Teilnehmenden hatten bei Fragen zudem die Möglichkeit, jederzeit die „ZBW-
Moderatorin“ in der Community zu kontaktieren. Hinter dieser Figur stand ein 
Moderationsteam der ZBW aus dem Innovationsmanagement, dem Marketing und dem 

Blick in den Ideenpool
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Ausschnitt aus „Mein Bereich“ 
mit der Aktivitätsanzeige und 
dem Ideencoach
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regelmäßige Einloggen, das Einreichen von 
Ideen oder das Feedback an andere Ide-
engeberinnen und -geber. So war es bei-
spielsweise möglich, besonders aktive Teil-
nehmerinnen und Teilnehmer zu erkennen. 
Eine gute Voraussetzung zur Identifikation 
von Lead Usern. Ein automatischer Ideen-
coach gab Tipps, wie man noch mehr Punk-
te sammeln könnte, um das nächste Punk-
televel zu erreichen. 
Die Teilnehmenden hatten bei Fragen zu-
dem die Möglichkeit, jederzeit die „ZBW-
Moderatorin“ in der Community zu kon-
taktieren. Hinter dieser Figur stand ein 
Moderationsteam der ZBW aus dem 
Innovationsmanagement, dem Marketing 
und dem EconBiz-Team. Dieses Modera
tionsteam konnte über einen Admin-
Bereich der Neurovation-Plattform die Akti-
vitäten im Ideenwettbewerb verfolgen. 
Die enge Abstimmung von Innovations-
management, Marketing und Produktma-
nagement war ein wichtiger Faktor für den 
Ideenwettbewerb, insbesondere um die 
Außenkommunikation zu koordinieren.  

Die Fragestellung – 
Das A und O für den Erfolg

Die richtige Fragestellung und die richti-
gen Adressaten sind entscheidend für einen 
erfolgreichen Ideenwettbewerb. Ist die Fra-
gestellung zu breit, gehen möglicherweise 
viele unpassende Ideen ein. Ist sie zu eng, 
wirkt sie möglicherweise abschreckend 
und führt nur zu wenigen Ideen, da der 
Lösungsraum so begrenzt ist. Spricht die 
Fragestellung nicht die Sprache der anvi-
sierten Zielgruppen, so erntet sie vielleicht 
nur ein verständnisloses Achselzucken. 
An dieser Stelle lohnt es sich also wirklich 
einmal, seinem Drang zum Perfektionismus 
nachzugeben und an der Fragestellung zu 
feilen. Im Laufe der EconBiz-Challenge wur-
de daher auch die Fragestellung noch leicht 
modifiziert – ohne natürlich deren Inhalt zu 
verändern. 
Beim Ideenwettbewerb der ZBW wurde die 
Fragestellung an EconBiz angeknüpft. Hin-
ter dieser Entscheidung stand die Vermu-
tung, dass eine allgemein gehaltene Frage 
wie „Welche Web 2.0-Anwendungen soll-
te eine Bibliothek anbieten?“ zu abstrakt 
wäre und nur Antworten à la „alle Bücher 
als PDF“ geliefert hätte. 
Zwei Zielgruppen sollten in den Ideenwett-
bewerb eingebunden werden. Zum einen 
Wirtschaftswissenschaftlerinnen und -wis-
senschaftler und Studierende, zum anderen 
Personen aus der IT-Entwicklung und Web 
2.0-Begeisterte. Um all diese Personengrup-
pen anzusprechen, wurden zwei unter-
schiedliche Fragestellungen formuliert:  
■ �„Welche Online-Services oder Anwen-

dungen brauchen Studierende der Wirt-
schaftswissenschaften, Forschende und 
Lehrende? 

■ �Kennen Sie Web 2.0-Features, die wir 
unbedingt anbieten sollten?“ 

Diesen Fragestellungen wurden in der Wett-
bewerbsbeschreibung dann noch folgende 
weitere Fragen zur Begleitung und Verdeut-
lichung an die Seite gestellt:
■ �„Wie können wir Studierende, Forschen-

de und Lehrende mit wirtschaftswissen-
schaftlichen Inhalten unterstützen? Stel-
len Sie sich einen Online-Arbeitsplatz vor, 
der diese optimal bei ihrer Arbeit unter-
stützt.

■ �Wie sieht der ideale Online-Arbeitsplatz 
aus?

■ �Welche Services oder Anwendungen 
brauchen Studierende, Forschende und 
Lehrende, um gut arbeiten zu können?

■ �Bei welchen Aufgaben werden sie damit 
unterstützt?

■ �Wie ist es, diese Online-Angebote zu 
benutzen? Bringt es Spaß, werden Krea-
tivität, das Knüpfen neuer Kontakte, die 
Recherche, Analyse oder Aufbereitung 
von Daten gefördert?

■ �Kennen Sie Web 2.0-Angebote, die wir 
auch haben sollten?“

Von der Zielgruppe 
zur Community

Wie ist es gelungen, die EconBiz-Challen-
ge bei den Zielgruppen bekannt zu machen 
und sie zur Teilnahme zu aktivieren? Dafür 
wurde eine breite Palette an Öffentlichkeits-
arbeits-, Werbe- und Social-Media-Aktivi-
täten gewählt, die schwerpunktmäßig am 
Beginn der EconBiz-Challenge, manche 
aber auch im weiteren Verlauf, durchge-
führt wurden, u.a.: 
■ �Pressemitteilungen,
■ �ZBW- und EconBiz-Newsletter, 
■ �Facebook-Seite der ZBW, Ansprache the-

matisch passender XING-Gruppen, Infor-
mation persönlicher Netzwerke,

■ �Banner-Werbung bei Heise online (über 
eine Medienpartnerschaft) sowie auf 
www.econbiz.de und www.zbw.eu.

Diese Aktivitäten stießen auf ein positives 
Echo, etwa bei der Presse, bei Bloggern 
oder in den XING-Gruppen. 
Marketing-Maßnahmen sollten elementa-
rer Bestandteil der Konzeption eines Ideen-
wettbewerbs sein. Der beste Wettbewerb 
nützt nichts, wenn niemand daran teil-
nimmt. Genügend Ressourcen für Marke-
ting-Maßnahmen sollten daher von Anfang 

Praxistipps für die Formulierung der Fragestellung: 

Der erste Schritt, um zu der Fragestellung zu kommen, besteht darin, die Zielgruppe oder 
Zielgruppen des Ideenwettbewerbs genau zu definieren: 
■  �Wen möchten Sie mit Ihrem Ideenwettbewerb ansprechen?
■  �Von welcher Zielgruppe erwarten Sie welche wichtigen Impulse, um das Ziel Ihres 

Ideenwettbewerbs zu erreichen? 
■  �Versetzen Sie sich dann in die jeweilige Zielgruppe: Welche Sprache müssen Sie spre-

chen, damit Ihr Anliegen bei ihr ankommt? Welche Fragestellung ist für sie attraktiv?
■  �Testen Sie mit einigen Personen aus der Zielgruppe Ihre Fragestellung. Verstehen diese 

Personen die Fragestellung bzw. was verstehen sie?
■  �Überarbeiten Sie Ihre Fragestellung, bis sie die richtige Art an Antworten liefert.  

Übersichtsseite des Ideenwettbewerbs 
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 Wie ist es, diese Online-Angebote zu benutzen? Bringt es Spaß, werden Kreativität, 
das Knüpfen neuer Kontakte, die Recherche, Analyse oder Aufbereitung von Daten 
gefördert? 

 Kennen Sie Web 2.0-Angebote, die wir auch haben sollten?“ 
 

 
Übersichtsseite des Ideenwettbewerbs  
 
 
Von der Zielgruppe zur Community 
 
Wie ist es gelungen, die EconBiz-Challenge bei den Zielgruppen bekannt zu machen und sie 
zur Teilnahme zu aktivieren? Dafür wurde eine breite Palette an Öffentlichkeitsarbeits-, 
Werbe- und Social-Media-Aktivitäten gewählt, die schwerpunktmäßig am Beginn der 
EconBiz-Challenge, manche aber auch im weiteren Verlauf, durchgeführt wurden, u.a.:  

- Pressemitteilungen, 
- ZBW- und EconBiz-Newsletter,  
- Facebook-Seite der ZBW, Ansprache thematisch passender XING-Gruppen, 

Information persönlicher Netzwerke, 
- Banner-Werbung bei Heise online (über eine Medienpartnerschaft) sowie auf 

www.econbiz.de und www.zbw.eu. 
 
Diese Aktivitäten stießen auf ein positives Echo, etwa bei der Presse, bei Bloggern oder in 
den XING-Gruppen.  
Marketing-Maßnahmen sollten elementarer Bestandteil der Konzeption eines 
Ideenwettbewerbs sein. Der beste Wettbewerb nützt nichts, wenn niemand daran teilnimmt. 
Genügend Ressourcen für Marketing-Maßnahmen sollten daher von Anfang an einplant 
werden. Social Marketing-Aktivitäten scheinen sehr wirksam zu sein und sind oft nicht sehr 
teuer, dafür aber besonders zeitintensiv.  
Genauso wie das Networking außerhalb des Ideenwettbewerbs eine große Rolle spielte, war 
es auch innerhalb der Wettbewerbsplattform ein wichtiges Thema. Durch gleiche Interessen, 
den Austausch untereinander und die Möglichkeit, persönliche Netzwerke anzulegen, 
entstand dort eine Community von Ideengeberinnen und Ideengebern.  
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an einplant werden. Social Marketing-Akti-
vitäten scheinen sehr wirksam zu sein und 
sind oft nicht sehr teuer, dafür aber beson-
ders zeitintensiv. 
Genauso wie das Networking außerhalb 
des Ideenwettbewerbs eine große Rol-
le spielte, war es auch innerhalb der Wett-
bewerbsplattform ein wichtiges Thema. 
Durch gleiche Interessen, den Austausch 
untereinander und die Möglichkeit, persön-
liche Netzwerke anzulegen, entstand dort 
eine Community von Ideengeberinnen und 
Ideengebern. 
Ein wichtiges Thema bei allen Arten von 
Open Innovation-Projekten ist die Gestal-
tung des Anreizsystems: Welche Anrei-
ze sind geeignet, um die angesprochenen 
Zielgruppen zu der gewünschten Beteili-
gung zu motivieren? Hier sind verschie-
denste Szenarien und Kombinationen denk-
bar, von der rein finanziellen Vergütung der 
Siegeridee bis hin zu dem Reiz, einfach 
seine Ideen bei einem interessanten Pro-
dukt einbringen zu können. Für die Econ-
Biz-Challenge wurde eine Kombination an 
Anreizen gewählt: (a) Die Möglichkeit, sich 
mit seinen Ideen einbringen zu können 
(auch durch die Einladung der drei Erstplat-
zierten zu einem Lead User-Workshop), (b) 
die Möglichkeit, eigene Reputation mit sei-
ner Idee zu erringen (durch die Öffentlich-
keitsarbeit der ZBW, durch die Übergabe 
einer Urkunde) und (c) eine materiellen Prä-
mierung. Der 1. Platz wurde mit einem iPad 
ausgezeichnet, der 2. Platz mit einem iPo-
dtouch, der 3. Platz mit einem iPodnano.
Wer hat sich letztendlich an der EconBiz-
Challenge beteiligt? Nun, neben vielen Ver-
treterinnen und Vertretern 
der Zielgruppen, wie wirt-
schaftswissenschaftlichen 
Professorinnen und Profes-
soren, wissenschaftlichen 
Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeitern, Studierenden, 
Web 2.0-Expertinnen und 
-Experten etc. kamen etwa Service-Desi-
gner und einige Personen aus der „brei-
ten Öffentlichkeit“ hinzu. Dies war, wie der 
Erfolg des Wettbewerbs zeigte, eine geeig-
nete Zusammensetzung und bestätigte die 
Entscheidung, die Teilnahme am Ideen-
wettbewerb nicht restriktiv zu handhaben, 
sondern jede Person zuzulassen, die etwas 
Wertvolles beizutragen hatte. 
Tagesaktuelle Kennzahlen über das lau-
fende Geschehen in der Community sind 

wichtig. Nur mit einem Überblick darüber, 
wie sich die Besuchzahlen auf der Websei-
te, die Zahl der angemeldeten Commu-
nity-Mitglieder, der veröffentlichten und 
eingereichten Ideen sowie der Austausch 
innerhalb der Community entwickeln, kann 
man ein Gespür für sinnvolle Maßnahmen 
bekommen. Ein fortlaufendes Community-
Monitoring ermöglicht es, rechtzeitig steu-
ernd einzugreifen und die Community zu 
aktivieren.  
Ein Thema, das bei der Planung eines Ide-
enwettbewerbs ebenso schwierig wie auch 
wichtig ist, ist die Frage nach der internen 
Beteiligung: Dürfen sich Mitarbeiterinnen 
und Mitarbeiter der eigenen Organisation 
beteiligen und falls ja, wie sollten ihre Ideen 
prämiert werden? Aus Sicht des ZBW-Inno-
vationsmanagements ist eine Beteiligung 

der eigenen Kolleginnen und Kollegen bei 
der Ideenfindung wichtig und wertvoll. 
Denn würde ausschließlich außen nach Ide-
en gefragt werden, würde dadurch zum 
einen intern vorhandenes Know-how und 
Kreativität ungenutzt bleiben. Zum ande-
ren könnte damit das im Innovationsma-
nagement gefürchtete „Not-invented-here-
Syndrom“ befördert werden, das zu einer 
Ablehnung externer Ideen führt. 
Die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der 

ZBW durften sich daher an dem Ideenwett-
bewerb beteiligen, unter der Maßgabe, 
dass sie sich in ihren Anmeldedaten durch 
Verwendung ihrer ZBW-E-Mail-Adresse zu 
erkennen gaben. Aus Gründen der Fairness 
wurden die besten Ideen von intern separat 
prämiert und die aktivsten internen Teilneh-
menden zu einem exklusiven Ideenwork-
shop eingeladen. 

Die Phasen des Ideenwettbewerbs:
Von der Ideengenerierung 
bis zur Prämierung

Abzüglich der rund zweimonatigen intensi-
ven Vorbereitungszeit und der an den Ide-
enwettbewerb anschließenden Nachberei-
tung und Verwertung der Ideen bestand die 
EconBiz-Challenge selbst aus drei Phasen:  

1. In der „Feedback- und Einreichpha-
se“ wurden die Ideen generiert, sie konn-
ten in der Community veröffentlicht und 
kommentiert oder mit einem „gefällt mir“ 
gekennzeichnet werden. Auf Basis dieses 
Feedbacks konnten sie dann weiterent-
wickelt werden. Bis zum Ende dieser Pha-
se war die Einreichung von Ideen mög-
lich. Ursprünglich war diese Phase, trotz 
des Wissens, dass in der Literatur dafür min-
destens acht bis zehn Wochen veranschlagt 
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Ein wichtiges Thema bei allen Arten von Open Innovation-Projekten ist die Gestaltung des 
Anreizsystems: Welche Anreize sind geeignet, um die angesprochenen Zielgruppen zu der 
gewünschten Beteiligung zu motivieren? Hier sind verschiedenste Szenarien und 
Kombinationen denkbar, von der rein finanziellen Vergütung der Siegeridee bis hin zu dem 
Reiz, einfach seine Ideen bei einem interessanten Produkt einbringen zu können. Für die 
EconBiz-Challenge wurde eine Kombination an Anreizen gewählt: (a) Die Möglichkeit, sich 
mit seinen Ideen einbringen zu können (auch durch die Einladung der drei Erstplatzierten zu 
einem Lead User-Workshop), (b) die Möglichkeit, eigene Reputation mit seiner Idee zu 
erringen (durch die Öffentlichkeitsarbeit der ZBW, durch die Übergabe einer Urkunde) und 
(c) eine materiellen Prämierung. Der 1. Platz wurde mit einem iPad ausgezeichnet, der 2. 
Platz mit einem iPodtouch, der 3. Platz mit einem iPodnano. 
Wer hat sich letztendlich an der EconBiz-Challenge beteiligt? Nun, neben vielen 
Vertreterinnen und Vertretern der Zielgruppen, wie wirtschaftswissenschaftlichen 
Professorinnen und Professoren, wissenschaftlichen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, 
Studierenden, Web 2.0-Expertinnen und -Experten etc. kamen etwa Service-Designer und 
einige Personen aus der „breiten Öffentlichkeit“ hinzu. Dies war, wie der Erfolg des 
Wettbewerbs zeigte, eine geeignete Zusammensetzung und bestätigte die Entscheidung, die 
Teilnahme am Ideenwettbewerb nicht restriktiv zu handhaben, sondern jede Person 
zuzulassen, die etwas Wertvolles beizutragen hatte.  
Tagesaktuelle Kennzahlen über das laufende Geschehen in der Community sind wichtig. Nur 
mit einem Überblick darüber, wie sich die Besuchzahlen auf der Webseite, die Zahl der 
angemeldeten Community-Mitglieder, der veröffentlichten und eingereichten Ideen sowie der 
Austausch innerhalb der Community entwickeln, kann man ein Gespür für sinnvolle 
Maßnahmen bekommen. Ein fortlaufendes Community-Monitoring ermöglicht es, rechtzeitig 
steuernd einzugreifen und die Community zu aktivieren.   
Ein Thema, das bei der Planung eines Ideenwettbewerbs ebenso schwierig wie auch wichtig 
ist, ist die Frage nach der internen Beteiligung: Dürfen sich Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter 
der eigenen Organisation beteiligen und falls ja, wie sollten ihre Ideen prämiert werden? Aus 
Sicht des ZBW-Innovationsmanagements ist eine Beteiligung der eigenen Kolleginnen und 
Kollegen bei der Ideenfindung wichtig und wertvoll. Denn würde ausschließlich außen nach 
Ideen gefragt werden, würde dadurch zum einen intern vorhandenes Know-how und 
Kreativität ungenutzt bleiben. Zum anderen könnte damit das im Innovationsmanagement 
gefürchtete „Not-invented-here-Syndrom“ befördert werden, das zu einer Ablehnung externer 
Ideen führt.  
Die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der ZBW durften sich daher an dem Ideenwettbewerb 
beteiligen, unter der Maßgabe, dass sie sich in ihren Anmeldedaten durch Verwendung ihrer 
ZBW-E-Mail-Adresse zu erkennen gaben. Aus Gründen der Fairness wurden die besten 
Ideen von intern separat prämiert und die aktivsten internen Teilnehmenden zu einem 
exklusiven Ideenworkshop eingeladen.  
 
 
Die Phasen des Ideenwettbewerbs: Von der Ideengenerierung bis zur Prämierung 
 
Abzüglich der rund zweimonatigen intensiven Vorbereitungszeit und der an den 
Ideenwettbewerb anschließenden Nachbereitung und Verwertung der Ideen bestand die 
EconBiz-Challenge selbst aus drei Phasen:   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Feedback- und Einreichphase 

28.10.10 - 19.01.11  

         
Community-Bewertung 

         20.01. - 07.02.11  

              
Jury-Bewertung 

            07.02. - 07.03.11  

Ansicht des Paarvergleichs der Community-Bewertung in der Arena
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Chronologischer Ablauf der EconBiz-Challenge 
 
1. In der „Feedback- und Einreichphase“ wurden die Ideen generiert, sie konnten in der 
Community veröffentlicht und kommentiert oder mit einem „gefällt mir“ gekennzeichnet 
werden. Auf Basis dieses Feedbacks konnten sie dann weiterentwickelt werden. Bis zum 
Ende dieser Phase war die Einreichung von Ideen möglich. Ursprünglich war diese Phase, 
trotz des Wissens, dass in der Literatur dafür mindestens acht bis zehn Wochen 
veranschlagt werden, deutlich kürzer gewählt worden, um die bevorstehende Weihnachtszeit 
zu berücksichtigen. Von der immer vorhandenen Option, diese Phase zu verlängern, wurde 
dann auch Gebrauch gemacht, weil deutlich wurde, dass ein längerer Zeitraum wirklich 
sinnvoll ist, damit die Marketing-Maßnahmen ihre Wirkung voll entfalten können.  
2. In der „Bewertungsphase“ wurden alle eingereichten Ideen innerhalb der Community 
bewertet. Bei der Gestaltung des Bewertungsprozesses war es wichtig, dass wirklich die 
Ideen und nicht die Ideengeberinnen oder Ideengeber bewertet wurden, um sicherzustellen, 
dass die beste Idee die meisten Punkte erreicht und nicht die Idee der beliebtesten Person. 
Umgesetzt wurde dies, indem jeweils zwei Ideen in einer „Arena“ im Paarvergleich 
gegenüber gestellt wurden und die Teilnehmerin bzw. der Teilnehmer entscheiden sollte, 
welche von beiden Ideen die innovativere war.  
3. Die Phase der „Jury-Bewertung“ fand als einzige nicht direkt auf der Plattform statt. Aus 
den zehn Ideen, die in der Community-Bewertung am Besten abgeschnitten hatten, wählte 
eine international besetzte Jury in einer zweiten Auswahlstufe die besten drei Ideen aus. 
Jury-Mitglieder waren:  

 Prof. Dr. Andrea Back, Universität St. Gallen,  
 Prof. Dr. Ronald Maier, Universität Innsbruck,  
 Prof. Ph.D. Horst Raff, Christian-Albrechts-Universität in Kiel,  
 Prof. Dr. Klaus Tochtermann, ZBW und Christian-Albrechts-Universität, 
 Waltraud Wiedermann, Geschäftsführerin APA-DeFacto GmbH, Wien.  

 
Die Jury bewertet diese Ideen nach dem Neuheitsgrad und dem Nutzen der Idee sowie nach 
dem Ausarbeitungsgrad der Ideenbeschreibung.  
 

 
Ansicht des Paarvergleichs der Community-Bewertung in der Arena 
 
 

Chronologischer Ablauf der EconBiz-Challenge

110 Jahre Swets
Wir sind für Sie vor Ort:  12.10. - 16.10. Frankfurter Buchmesse Halle 4.2  L431 und im ILC  Halle 4.2 P431   
18.10. - 21.10. Österreichischer Bibliothekartag Stand 9  - 9.11. - 11.11. ASpB Tagung 
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werden, deutlich kürzer gewählt worden, 
um die bevorstehende Weihnachtszeit zu 
berücksichtigen. Von der immer vorhan-
denen Option, diese Phase zu verlängern, 
wurde dann auch Gebrauch gemacht, weil 
deutlich wurde, dass ein längerer Zeitraum 
wirklich sinnvoll ist, damit die Marketing-
Maßnahmen ihre Wirkung voll entfalten 
können. 
2. In der „Bewertungsphase“ wurden alle 
eingereichten Ideen innerhalb der Com-
munity bewertet. Bei der Gestaltung des 
Bewertungsprozesses war es wichtig, dass 
wirklich die Ideen und nicht die Ideengebe-
rinnen oder Ideengeber bewertet wurden, 
um sicherzustellen, dass die beste Idee die 
meisten Punkte erreicht und nicht die Idee 
der beliebtesten Person. Umgesetzt wurde 
dies, indem jeweils zwei Ideen in einer „Are-
na“ im Paarvergleich gegenüber gestellt 
wurden und die Teilnehmerin bzw. der Teil-
nehmer entscheiden sollte, welche von bei-
den Ideen die innovativere war. 
3. Die Phase der „Jury-Bewertung“ fand als 
einzige nicht direkt auf der Plattform statt. 
Aus den zehn Ideen, die in der Community-
Bewertung am Besten abgeschnitten hat-

ten, wählte eine international besetzte Jury 
in einer zweiten Auswahlstufe die besten 
drei Ideen aus. Jury-Mitglieder waren: 
■ �Prof. Dr. Andrea Back, Universität St. Gal-

len, 
■ �Prof. Dr. Ronald Maier, Universität Inns-

bruck, 
■ �Prof. Ph.D. Horst Raff, Christian-Albrechts-

Universität in Kiel, 
■ �Prof. Dr. Klaus Tochtermann, ZBW und 

Christian-Albrechts-Universität,
■ �Waltraud Wiedermann, Geschäftsführerin 

APA-DeFacto GmbH, Wien. 

Die Jury bewertet diese Ideen nach dem 
Neuheitsgrad und dem Nutzen der Idee 
sowie nach dem Ausarbeitungsgrad der 
Ideenbeschreibung. 

Nach dem Ideenwettbewerb …

… beginnt die nächste Phase des Innova-
tionsprozesses. Denn mit einer guten Idee 
beginnt die Arbeit erst. Es ist zwar wichtig, 
gute Ideen zu haben, aber eine Idee alleine 
ist noch keine Innovation. Aus Ideen inno-
vative Dienstleistungen oder Produkte zu 
machen ist eine noch größere Herausforde-
rung.
Aber zunächst einmal hatte die EconBiz-
Challenge folgende Ergebnisse geliefert: 
■ �105 eingereichte und bewertete Ideen, 
■ �37 weitere Ideen, die zwar auf der Platt-

form veröffentlicht, aber nicht eingereicht 
wurden,
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Nach dem Ideenwettbewerb … 
 
… beginnt die nächste Phase des Innovationsprozesses. Denn mit einer guten Idee beginnt 
die Arbeit erst. Es ist zwar wichtig, gute Ideen zu haben, aber eine Idee alleine ist noch keine 
Innovation. Aus Ideen innovative Dienstleistungen oder Produkte zu machen ist eine noch 
größere Herausforderung. 
Aber zunächst einmal hatte die EconBiz-Challenge folgende Ergebnisse geliefert:  

 105 eingereichte und bewertete Ideen,  
 37 weitere Ideen, die zwar auf der Plattform veröffentlicht, aber nicht eingereicht 

wurden, 
 einige Ideen, die darüber hinaus, an der Plattform vorbei, mitgeteilt wurden, entweder 

direkt per E-Mail oder über XING-Gruppen und 
 drei prämierte Ideen.  

 
Mit dem ersten Platz ausgezeichnet wurde die Idee „Online Call Organizer – Never miss a 
deadline“ der Osnabrücker Wirtschaftsinformatikerin Sonja Schulze. Der zweite Platz ging an 
die Idee „Persönliches Journal“ des Münchner Prof. Georg von Graevenitz, Ph.D., und der 
dritte Platz an den Ingenieur Hansjörg Hohwieler für seine „Lieblingslisten von 
wissenschaftlichen Büchern“. 
 
 

 
Kurz-Ansicht der drei Gewinnerideen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Praxistipps für die Ideenverwertung: 
 
Um die Ideen aus dem Ideenwettbewerb in die nächste Phase zu überführen, sollte man sich 
idealerweise schon in der Vorbereitungsphase überlegen, wie die Ergebnisse weiter verwertet 
werden sollen: 

 Wo sollen die Ideen gespeichert werden? Wer soll darauf zugreifen können?  
 In welcher Form sollen die Ideen vorliegen?  
 Wer soll die Ideen wie weiter bearbeiten? 
 Wer entscheidet, ob und wann welche Idee weiterverfolgt werden soll?  
 Welche konkreten Maßnahmen werden ergriffen, um z. B. die Gewinneridee zu einem 

Konzept auszuarbeiten und ihre Umsetzung voranzubringen?  
 

Kurz-Ansicht der drei Gewinnerideen

Sonja Schulze, die Gewinnerin mit ihrem iPad, beim Lead User-Workshop

Praxistipps für die Ideenverwertung:

Um die Ideen aus dem Ideenwettbewerb in die nächste Phase zu überführen, sollte man 
sich idealerweise schon in der Vorbereitungsphase überlegen, wie die Ergebnisse weiter 
verwertet werden sollen:
■  �Wo sollen die Ideen gespeichert werden? Wer soll darauf zugreifen können? 
■  �In welcher Form sollen die Ideen vorliegen? 
■  �Wer soll die Ideen wie weiter bearbeiten?
■  �Wer entscheidet, ob und wann welche Idee weiterverfolgt werden soll? 
■  �Welche konkreten Maßnahmen werden ergriffen, um z. B. die Gewinneridee zu einem 

Konzept auszuarbeiten und ihre Umsetzung voranzubringen? 
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■ �einige Ideen, die darüber hinaus, an der 
Plattform vorbei, mitgeteilt wurden, ent-
weder direkt per E-Mail oder über XING-
Gruppen und

■ �drei prämierte Ideen. 

Mit dem ersten Platz ausgezeichnet wurde 
die Idee „Online Call Organizer – Never miss 

a deadline“ der Osnabrücker Wirtschaftsin-
formatikerin Sonja Schulze. Der zweite Platz 
ging an die Idee „Persönliches Journal“ des 
Münchner Prof. Georg von Graevenitz, 
Ph.D., und der dritte Platz an den Ingeni-
eur Hansjörg Hohwieler für seine „Lieblings
listen von wissenschaftlichen Büchern“.
In Fall der EconBiz-Challenge wurde bereits 
auf der Ideenwettbewerbsplattform ein kla-
res Commitment abgegeben, dass die wei-
tere Umsetzung der Gewinneridee in einem 
Lead User-Workshop vorbereitet werden 
sollte, zu dem die drei Gewinnerinnen bzw. 
Gewinner des Ideenwettbewerbs eingela-
den werden sollten. 
Dieser Workshop hat im Mai 2011 mit gro-
ßem Erfolg stattgefunden und die ZBW 
einem Konzept für den Online Call Organi-
zer ein gutes Stück näher gebracht. Teilge-
nommen haben daran u.a. die Gewinnerin 
des Ideenwettbewerbs und der Zweitplat-
zierte. Ihre engagierte Mitarbeit und ihre 
vielfältigen Ideen beim Ideenwettbewerb 
belegten, dass Ideenwettbewerbe sich als 
Methode zur Identifikation von Lead Usern 
eignen. Den damit begonnenen Lead User-
Prozess wird die ZBW in der weiteren Pro-
duktentwicklung fortführen. 
Parallel dazu hat ein Service Design-Student 
seine Masterarbeit aufgenommen, die sich 
auf die Konzeptentwicklung für den Online 
Call Organizer im Kontext einer Weiterent-
wicklung des EconBiz-Veranstaltungskalen-
ders konzentriert. Seine Teilnahme am und 
Beteiligung an der Moderation des Lead 
User-Workshops war ein großer Gewinn. 
Zugleich konnte er so aus erster Hand Ideen 
und Gestaltungsdetails mitbekommen, die 
er für seine Arbeit verwenden kann. 
Die Umsetzung weiterer Ideen aus dem 
Ideenwettbewerb wird geprüft. Dazu wur-
de u. a. bereits ein interner Ideenworkshop 
durchgeführt. 

Fazit

Mehr als 100 frische Ideen, tausende von 
Battles, drei glückliche Gewinnerinnen und 
Gewinner, reges Feedback in der Commu-
nity, eine international besetzte Jury, ein 
halbes Jahr Spannung bei der Vorbereitung 
und Durchführung, viele neue Erfahrungen 
und zwei Seiten voller Lessons learned. Das 
war der erste Open Innovation-Ideenwett-
bewerb der ZBW. 
Hat sich die Durchführung der EconBiz-
Challenge für die ZBW gelohnt? Die Ant-
wort ist ein klares „Ja“! Für die ZBW ist die 
Einbindung von Kundinnen und Kunden 
sowie anderer Externer bei der Ideenfin-
dung für neue Produkte und Dienstleistun-
gen ein echter Gewinn. Dies bezieht sich 
nicht allein auf die Bereicherung für den 
Innovationsprozess, es resultieren aus dem 
Dialog mit den Zielgruppen auch positive 
Marken- und Marketingaspekte. 

Praxistipps für den Start:

Bevor Sie nun selbst mit Ihrem ersten 
Ideenwettbewerb loslegen, hier noch 
einige grundlegende Gedanken, die 
Sie beachten sollten: Unterschätzen 
Sie nicht den Aufwand, der mit einem 
Ideenwettbewerb verbunden ist. Was so 
leicht aussieht, ist mit vielen Überle-
gungen und viel Arbeit verbunden. 
Denn mit der Veröffentlichung eines 
Ideenwettbewerbs geht die Arbeit erst 
„richtig“ los. Genügend Zeit muss 
für seine Betreuung einplant werden, 
um eine Community aufzubauen und 
zu aktivieren, wobei der Arbeitsanfall 
extrem schwankend ist. Marketing-
Maßnahmen und Community-Building-
Aktivitäten sind in diesem Zusam-
menhang ebenso zu nennen wie eine 
kontinuierliche Betreuung der Commu-
nity. Ein regelmäßiges Monitoring der 
Community-Aktivitäten (z.B. Anzahl 
Ideen, Art der Ideen, Anzahl Feedbacks, 
Anzahl Teilnehmende) ist unerlässlich, 
um den Ideenwettbewerb systematisch 
zu steuern und zum Erfolg zu führen. 
Aber egal wie gut Sie planen, es kann 
immer etwas dazwischen kommen oder 
nicht so wie geplant funktionieren. Aber 
gehen Sie dann gelassen damit um – 
aus Fehlern lernt man. 

Und noch ein gut gemeinter Tipp aus 
eigener Praxis nach dem Motto „man 
muss nicht jede Erfahrung selbst ma-
chen“: Legen Sie niemals das Ende der 
Einreichphase für Ideen auf nachtschla-
fende Zeit …

Birgit Fingerle 
ist Diplom-Ökonomin und 
als Innovationsmanagerin 
an der ZBW – Leibniz-
Informationszentrum 
Wirtschaft verantwortlich 
für die Organisation und Durchführung 
der Open Innovation-Aktivitäten der 
ZBW, u.a. auch für den beschriebenen 
Ideenwettbewerb.
ZBW – Leibniz-Informationszentrum 
Wirtschaft
Düsternbrooker Weg 120
24105 Kiel
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n  Autorin

©
 S

ve
n 

W
ie

d

ImageWare Components GmbH | Am Hofgarten 20 | 53113 Bonn | Germany | www.imageware.de

Gesamtlösungen für Digitalisierungsprojekte

Workflow-System

Scansoftware

Periodikaerschließung

Elektronischer Lesesaal

Buchscanner

Anzeige_IW_2010 210 99.indd   1 21.04.2010   15:42:20


