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Geleitwort
(Dr. Christoph Gutknecht, Dr. Klaus Heitmeyer)

Digitalisierung und New Work treiben derzeit die Weiterentwicklung des 
Ideenmanagements entscheidend voran. Angesichts der rasanten Verän-
derungsgeschwindigkeit ist ein frischer Blick auf dieses Thema dringend 
notwendig. Hartmut Neckel und seine Co-Autoren ermöglichen dies nun 
mit ihrer Publikation „Perspektiven des Ideenmanagements – Konzepte, 
Strategien, Praxisbeispiele“.

Dieses Werk beleuchtet zunächst die Ursprünge des Ideenmanage-
ments und dessen Ziel, die Mitarbeitenden einzubeziehen und somit das 
kreative Potential möglichst vieler Personen zu nutzen. Hartmut Neckel 
zeigt, wie das Ideenmanagement neu interpretiert und gedacht werden 
kann, sei es als Neuroideenmanagement oder im Kontext von Strate-
gien und Geschäftsmodellen. Die konzeptionellen Grundlagen werden 
durch konkrete Handlungsempfehlungen für die Praxis ergänzt. Hierbei 
stützt sich Hartmut Neckel auf die Ergebnisse der größten und aktuells-
ten Benchmark-Studie im deutschsprachigen Raum.

Zusätzlichen Mehrwert erhält das Buch durch die fundierte und um-
fassende Darstellung der rechtlichen Rahmenbedingungen von Peter 
Koblank, die Fachbeiträge von Oliver Reichel-Busch sowie die zahl
reichen Praxisbeispiele. Ob als Inspirationsquelle und Impulsgeber, 
Lehrbuch oder Nachschlagewerk – dieses Buch leistet einen bedeuten-
den Beitrag zur Bewältigung gegenwärtiger Herausforderungen und 
dient gleichzeitig als wertvoller Wegweiser für die Zukunft.

Wir begrüßen es sehr, dass der Erich Schmidt Verlag in seinem 
100.  Jubiläumsjahr mit diesem Werk ein neues Buch zum Ideenma-
nagement vorlegt. Unsere Freude ist umso größer, da wir gleichzeitig 
das 50-jährige Jubiläum der von uns herausgegebenen ESV-Zeitschrift 
„Ideen- und Innovationsmanagement“ feiern. 

Wir wünschen der neuen Publikation viel Erfolg und eine breite, 
interessierte Leserschaft.

Dr. Christoph Gutknecht, Dr. Klaus Heitmeyer
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Vorwort

Ist bei Ihnen alles in Ordnung? So, wie es sein soll? Wenn ja, dann kön-
nen Sie jetzt anfangen, zu verbessern! Haben Sie bereits eine Idee, wie es 
besser wäre und was Sie dafür tun könnten? Tatsache ist: Sie brauchen 
Ideen für Verbesserungen, denn „Stillstand ist Rückschritt“. Es ist eine 
Eigentümlichkeit des Verbesserns, dass man nie damit fertig wird: Es gibt 
immer noch mehr Verbesserungspotenziale – egal, wie gut man bereits 
ist, und auch dann, wenn alles so ist, wie es sein soll.

Oder ist etwas nicht so, wie es sein soll? Stört Sie etwas? Dann können 
Sie sich jetzt darum kümmern, die Störung und deren Ursache zu besei-
tigen. In den meisten Fällen müssen Sie sich dafür etwas einfallen lassen, 
benötigen also wiederum Ideen. Wenn Sie dann nicht nur die Störung 
behoben, sondern das Problem an der Wurzel gelöst haben, haben Sie 
eine echte Verbesserung erzielt.

Spannender und herausfordernder ist der erste Fall. Denn ein 
ungenutztes Verbesserungspotenzial macht nicht von selbst auf sich 
aufmerksam. Sie können einige Zeit mit dem Bestehenden (das ja in 
Ordnung ist) „ungestört“ leben – bis Sie merken, abgehängt worden zu 
sein. Anders die Abweichungen, Störungen und Probleme, die auf sich 
aufmerksam machen, eben, indem sie stören – so lange, bis sie behoben 
werden (es sei denn, Sie gewöhnen sich an sie, was dann wieder in den 
ersten Fall führt).

Damit sind wir beim Thema dieses Buches: Es geht um Ideen, mit denen 
in Unternehmen etwas verbessert werden kann. Genauer: Es geht um 
Ideen, die Mitarbeiter freiwillig und aus eigener Initiative entwickeln und 
mitteilen, ohne dass dies als Teil ihrer Arbeitsaufgabe zu erwarten wäre.

Es geht also nicht (jedenfalls nicht an erster Stelle) um Ideen, die …
…	 in Unternehmensleitungen, Stabsstellen oder spezialisierten Abtei

lungen für neue Geschäftsmodelle oder strategische Transforma-
tionsprozesse entwickelt werden;

…	 in Forschungs- und Entwicklungsabteilungen für neue innovative 
Produkte entstehen;

…	 in unternehmensseitig organisierten Workshops oder Projekten mit 
dem Ziel der Verbesserung oder Problemlösung erarbeitet werden.

Und es geht in diesem Buch um das Management solcher Ideen: also, 
wie sie gefördert, kommuniziert, bewertet, entschieden und je nach Ent-
scheidung umgesetzt und anerkannt werden.

Aus „Ideen“ plus deren „Management“ entsteht so der Begriff „Ideen-
management“. Da Ideen für Verbesserungen im Vordergrund stehen, 
könnte man auch von einem „Verbesserungsmanagement“ sprechen – 
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doch hat sich für die Systeme und Prozesse, mit denen Unternehmen 
die Verbesserungsideen und -vorschläge ihrer Mitarbeiter managen, all-
gemein die Bezeichnung Ideenmanagement eingebürgert.

Die „Verbesserung“ taucht allerdings im Begriff des „Kontinuierlichen 
Verbesserungsprozesses KVP“ auf. Daher wird zu klären sein, was denn 
der Unterschied zwischen „Ideenmanagement“ und „KVP“ ist. Vielleicht 
kennen Sie auch die Bezeichnung „Vorschlagswesen“ (oder „Betrieb
liches Vorschlagswesen BVW“) für all das, wovon bisher die Rede ist. 
Auch dieser Begriff hat seine Berechtigung, denn eine Idee nützt dem 
Unternehmen gar nichts, solange sie nur im Kopf eines Mitarbeiters vor-
handen ist und nicht (als „Vorschlag“) kommuniziert wird.

Das, was ich in diesem Buch Ideenmanagement nenne, hat mehrere 
Alleinstellungsmerkmale, die es von anderen Verbesserungsmetho-
den unterscheiden, und die es meines Erachtens besonders interessant 
machen. Eines ist, dass das Vorbringen von Ideen zwar erwünscht ist 
und unternehmensseitig gefördert werden kann, aber vom Mitarbeiter 
nicht erwartet werden kann – jedenfalls nicht in dem Sinne, dass man 
Mitarbeiter dafür kritisieren oder gar tadeln könnte, wenn sie keine 
Ideen einreichen. Ein anderes Alleinstellungsmerkmal ist die Offenheit 
für alle Mitarbeiter zu allen Zeiten und für (fast) alle Themen. Aus Sicht 
des Unternehmens (und des Managements) bringen beide Merkmale 
Elemente des Zufalls, ja der Anarchie mit sich: Man weiß nie, wann 
welcher Mitarbeiter zu welchem Thema welche Idee vorbringt. Wie sich 
zeigen wird, ist dieses Zufallsprinzip eine wunderbare Stärke, die maß-
geblich zur Zukunftstauglichkeit Ihres Ideenmanagements beitragen 
kann. Denn gerade deshalb, weil im Ideenmanagement Ideen zu The-
men auf den Tisch kommen können, die sonst niemand auf dem Schirm 
hatte und nach denen keiner gefragt hatte, wird dieses Instrument auch 
zukünftig benötigt werden, vielleicht sogar mehr denn je.

Mit Themen, die das „Ideenmanagement“ als Solches betreffen, befasst 
sich der erste Teil dieses Buches. Hier finden Sie:

	⁄ Konkretisierungen der genannten Alleinstellungsmerkmale in Ab-
grenzung zu anderen Methoden sowie ausführliche Beschreibungen 
des Nutzens eines Ideenmanagements aus Sicht der relevanten Inte-
ressengruppen – auch im Sinne von Argumentationshilfen, um deren 
Mitwirkung und Unterstützung zu gewinnen.

	⁄ Konzepte für die Entwicklung von Geschäftsmodellen, Strategien und 
Zielen – Voraussetzungen für eine erfolgreiche kulturelle, organisa-
torische und systemische Verankerung des Ideenmanagements in 
Ihrem Unternehmen.

	⁄ Ergebnisse von Benchmarking und Kennzahlenvergleichen – Grund-
lagen für das Verständnis von Funktionsprinzipien, Zusammenhän-
gen, Einfluss- und Erfolgsfaktoren.
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	⁄ Erläuterungen der spezifischen Aspekte eines internationalen Ideen
managements  – als Einstiegshilfe bei der Einbeziehung anderer 
Länder.

	⁄ Informationen zu den rechtlichen Rahmenbedingungen in Deutsch-
land – eine umfassende Zusammenstellung zu relevanten Themen 
von Prämien und ihrer Steuer- und Sozialversicherungspflicht, über 
Mitbestimmung und Betriebs- oder Dienstvereinbarungen bis zu 
Datenschutz und Aufbewahrungsfristen.

Im zweiten Teil stehen die „Ideen“ im Mittelpunkt. Hier finden Sie:
	⁄ Beschreibungen der Art und Weise, mit der im Ideenmanagement 

primär auf das Entstehen von Verbesserungsideen gesetzt wird  – 
Neuroideenmanagement und Serendipität als Basis, auf der sich die 
„Methode der unbewussten Wahrnehmung im Vorbeigehen“ als ein 
drittes Alleinstellungsmerkmal des Ideenmanagements verstehen 
lässt.

	⁄ Konzepte und Anregungen zur Förderung von Ideenreichtum  – 
von  Inspiration und Qualifikation, über Promotion und Marke-
ting bis zu Motivation und Anerkennung. Dabei werden Gamification 
und Crowdsourcing ebenso berücksichtigt wie Kampagnen, Wettbe-
werbe und andere Sonderaktionen. Und nicht zu vergessen: auch 
Prämien.

Dem „Management“ der einzelnen Ideen widmet sich schließlich der 
dritte Teil. Hier finden Sie:

	⁄ Modelle für die Ablauf- und Aufbauorganisation im Ideenmanage-
ment  – einschließlich Perspektiven angesichts sich wandelnder 
Organisations- und Arbeitsformen (Stichwort „New Work“) und tech-
nologischer Entwicklungen (Stichworte „Digitalisierung“ und „KI“).

	⁄ Aussagen zur benötigten Ausstattung – personelle Ressourcen und 
Kompetenzen, finanzielle Mittel und technische Infrastruktur als er-
folgsrelevante Rahmenbedingungen.

	⁄ Hinweise auf Anwendungsmöglichkeiten von KI im Ideenmanage-
ment – als Anregung, sich und anderen die Arbeit zu erleichtern.

Noch ein paar Hinweise zu allen Teilen:
	⁄ Wo immer möglich, beziehe ich mich in diesem Buch auf Ergebnisse 

des „Kennzahlenvergleichs Ideenmanagement“, um Aussagen anhand 
von Zahlen, Daten, Fakten zu untermauern und Phänomene quantita-
tiv wie qualitativ einzuordnen. Diese Benchmarkstudie wird von mir 
seit 2018 jährlich im Rahmen einer von verschiedenen Arbeitskreisen 
ausgehenden, nichtkommerziellen Initiative durchgeführt. Die über 
250 Teilnehmer aus Deutschland, Österreich und der Schweiz ver-
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teilen sich auf über 25 verschiedene Branchen. Falls Sie bislang noch 
nicht daran teilgenommen haben, sind Sie für die Zukunft herzlich 
eingeladen!

	⁄ Zu vielen Themen finden Sie Praxisbeispiele, mit denen konkrete As-
pekte veranschaulicht werden.

	⁄ Einige Kapitel dieses Buches sind als „Specials“ überschrieben. In 
solchen Specials werden spezielle Aspekte des Ideenmanagements 
oder in den „normalen“ Kapiteln behandelte Themen nochmals aus 
einer speziellen Perspektive beleuchtet. Für eine erste Beschäftigung 
mit Ideenmanagement können Sie die Specials überschlagen, für ein 
weitergehendes Verständnis und gezielte Fragestellungen finden Sie 
dort vielfältige Anregungen.

	⁄ Mit dem Begriff „Ideenmanagement“ lässt sich sowohl das System 
als solches, die für dieses System zuständige und im Organigramm 
verortete Stelle, als auch die Person(en) bezeichnen, mit der (oder 
denen) diese Stelle besetzt ist. Soweit sich aus dem Kontext ergibt, 
was jeweils gemeint ist, verzichte ich der Einfachheit halber auf eine 
ausdrückliche Unterscheidung.

Danksagung und Hinweis auf Co-Autoren: 
Die Inhalte dieses Buches basieren zum größten Teil auf den Erfahrun-
gen meiner über 25-jährigen Tätigkeit im Themenfeld Ideen- und In-
novationsmanagement, KVP, Personal- und Organisationsentwicklung. 
Fast alles habe ich mit und von Kunden sowie mit und von Teilnehmern 
an den von mir betreuten Arbeits- und Expertenkreisen gelernt, ohne 
dass sich nachvollziehen lässt, was dabei von wem stammt. Ihnen allen 
gilt mein herzlicher Dank!

Ausdrücklich bedanke ich mich bei:
	⁄ Peter Koblank, der das Kapitel zu den „Rechtlichen Rahmenbedin-

gungen“ verfasst hat;
	⁄ Katja Mai (Lufthansa Technik AG), die gemeinsam mit Oliver Reichel-

Busch den Abschnitt zum „Ideenmanagement als Marke“ verfasst hat;
	⁄ Oliver Reichel-Busch (Lufthansa Technik AG), der die Kapitel über 

„Nutzen und Vorteile“ und „Geschäftsmodelle“ gemeinsam mit mir 
verfasst hat;

	⁄ den Inputgebern für die zahlreichen Praxisbeispiele:
•	 Blanke GmbH & Co. KG
•	 CeramTec GmbH
•	 CLAAS Selbstfahrende Erntemaschinen GmbH
•	 Drahtwerk Elisental W. Erdmann GmbH
•	 Friedr. Lohmann GmbH
•	 Generali Deutschland AG
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•	 Gust. Alberts GmbH & Co. KG
•	 KSB SE & Co. KGaA
•	 Landesbank Baden-Württemberg
•	 Lufthansa Technik AG
•	 Muhr und Bender KG
•	 	Ottobock SE & Co KGaA
•	 	PRINZ Verbindungselemente GmbH
•	 	Schüco International KG
•	 	SIEMENS Energy
•	 TENTE-ROLLEN GmbH
•	 TRILUX GmbH & Co. KG
•	 VDM Metals GmbH
•	 WAREMA Renkhoff SE
•	 Wilhelm Alte GmbH

Ganz besonderen Dank richte ich an meine Frau Martina, die mich un-
ermüdlich unterstützt und inspiriert hat!




