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‘KOnnen’
INnnovaTion»
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Seit einem knappen Jahr hat die SAK die Abteilung Innovationsmanagement.
Leiterin Innovationsmanagement Sevgi Akgiil und Innovationsscout Sandro Gubser
erzdhlen, wie Innovation organisiert ist und welche Ziele sie verfolgt.

Sevgi Akgiil, Sandro Gubser, wo liegt das

Motiv fiir die Intensivierung von Innovation

bei der SAK?

Akgil: Unser Umfeld verandert sich stark und im-
mer schneller. Aktuell wird uber eine vollstandige
Strommarkt6ffnung diskutiert. Viele Veranderungen
sind heute bereits Realitat und Innovation ist einer
der Schliisselfaktoren fir erfolgreichen Wandel.
Unternehmen, die nicht innovieren, bestraft der
Markt innert kirzester Zeit. Mit unserer Vision «SAK
- innovativstes Energieversorgungsunternehmen
fur die Menschen in der Ostschweiz» und unseren
Werten haben wir die wichtigsten Rahmenbedin-
gungen flr die Etablierung einer Innovationskultur
gesetzt.

Gubser: Wenn ich den Markt anschaue, in dem die
SAK agiert, sehe ich Differenzierer und Kostenfihrer.
Die Leistungen der SAK sind qualitativ sehr hoch,
ein Rechenzentrum Ostschweiz z.B. differenziert
uns stark von Mitbewerbern. Fur Differenzierer
wird Innovation zur Pflicht.

Wie ist Innovation bei der SAK organisiert?

Akgdl: Die Abteilung Innovationsmanagement ist
linienunabhangig direkt als Stabstelle beim CEO
angesiedelt. Wir schaffen die geeigneten Rahmen-
bedingungen fir Innovation und begleiten die Mit-
arbeitenden dabei, innovatives Denken und Handeln
in ihre Arbeitswelt zu integrieren. Die Verantwortung
fur Produkt- oder Prozessinnovation liegt weiter
in den Bereichen. Unser Innovationsscout Sandro
Gubser beobachtet Trends und Markte, schaut, was
rechts und links der SAK lauft, welche Unternehmen
oder Start-ups interessant oder gefahrlich werden
kénnten und gibt die Impulse im Unternehmen weiter.

Gubser: Wir sind keine Innovationsabteilung, wie
sie z.B. in der Pharmabranche Ublich ist. Wir ani-
mieren zum Dialog. Nicht zuletzt, weil die Bereiche
operativ sowieso immer starker miteinander ver-
schmelzen. Wenn es uns gelingt, das Wissen, das
wir bereits besitzen, zusammenzutragen und in
Produkte zu transferieren, tragt dies zum Unter-
nehmenserfolg bei.

Sie initiieren Innovationskampagnen - wie muss
ich mir die vorstellen?

Akgul: Mit Unterstitzung unserer Innovationsma-
nagement Software iSAK initiieren wir Kampagnen
und holen gezielt die Ideen unserer Mitarbeitenden
ab. Zum einen sind Kampagnen strukturierte Frage-
stellungen, abgeleitet von Mega-, Makro- oder Mik-
rotrends. Hier fragen wir, welchen Impact ein Trend
auf die SAK haben kénnte. Zum anderen stammen
Kampagnen aus dem Unternehmen selbst, hier
mochte ein «Sponsor», z.B. ein Bereichsleiter, eine
konkrete Frage beantwortet haben.

Kampagnen sind also keine Rundmails im Sinne
von «Gibt’s Ideen? Dann reicht mal ein...»?
Akglil: Wer so vorgeht, bekommt eine volle Band-
breite unspezifischer Ideen. Kampagnen schildern
die Ausgangslage sowie die Herausforderung und
fragen prazise nach Lésungen. So lassen sich ge-
zielt Vorschlage bei 400 Mitarbeitenden abholen.
iSAK Lasst, im Sinne einer 360-Grad-Kollaboration,
auch Externe an der Ideenfindung teilnehmen. Viel-
leicht hat ja Lieferant A die ziindende Idee.

Wo sehen Sie den gréssten Nutzen von
Kampagnen?

Gubser: Durch gezieltes Fragen erhalten wir wie
verschiedene Blickwinkel auf ein Thema. Es veran-
dert die Kultur, wenn Abteilungen mit unterschied-
lichem Fachwissen einander Ideen liefern. Das muss
man sich namlich erstmal trauen.

Gibt’s ein Beispiel?

Akglil: Die SAK ist am Hauptsitz stark gewachsen.
Es fehlt Biroraum. Fur den CFO starteten wir da-
rum die Kampagne «Raumkonzept». Wir fragten,
wie wir die Raume so gestalten kénnen, dass wir
sie effizient nutzen und sich jeder Mitarbeitende
wohlflhlt. Eine Idee ist, Homeoffice weiter in un-
sere Arbeitswelt zu integrieren.

Gubser: Gutes Beispiel. Auch, weil es die Interaktion
in den Vordergrund stellt. Alle hatten die Chance,
sich zu dussern. Fixe Arbeitsplatze zugunsten fle-
xibler aufzugeben, kam auch auf. Eine Idee, die mit
Angsten verbunden ist. Wir vertieften sie darum in
einem Innovationscafé. Das gab den Verantwort-
lichen einen Impuls, wie die Mitarbeitenden dazu
stehen.
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Kampagnen férdern also auch das
Mitspracherecht?

Gubser: Genau. Und die Wahrnehmung verschie-
dener Perspektiven. Diese Kampagne brachte keine
komplett neuen Ansatze, sie forderte jedoch den
konstruktiven Austausch untereinander. Wir beob-
achteten, dass Ideen zu weiteren Ideen inspirierten.
Jemand sagte, wenn man fiirs Management mobiler
Arbeitsplatze Software benotige, kenne er eine, die
anzeigt, welcher Platz in welchem Raum frei ist.

Wie erfolgreich waren die ersten Kampagnen?
Akglil: Gemass einer Theorie innovieren Sie erfolg-
reich, wenn von hundert Ideen eine umgesetzt wird.
Wir schlossen vier Kampagnen ab, aus denen her-
aus schon viele [deen umgesetzt werden. Die Kam-
pagnen waren dank guter Ideen der Mitarbeitenden
sehr erfolgreich.

Gubser: Noch fokussieren wir uns eher auf inkremen-
telle Innovationen. Wir suchen nach Optimierungen,
erkennen Hebel oder Chancen und setzen sofort um.
Innovation wird dadurch schneller spirbar. Kniffliger
dirfte es werden, wenn wir einen Megatrend wie
die Digitalisierung auf Ideen abklopfen. Die durch-
brechen aufgrund ihres exponentiellen Charakters
rasch den iblichen Rahmen.

Wie viel tragen Methoden, Software oder Pro-
zesse zum Erfolg bei und wie viel der Mensch?
Gubser: Klassisch beinhaltet Innovation Kénnen,
Wollen und Diirfen. Diirfen beinhaltet eine Kultur,
die Freiheiten zugesteht. Wollen beinhaltet die Mo-
tivation der Mitarbeitenden. Sie treibt Innovation an
oder hemmt sie. Kénnen dreht sich um Werkzeuge
und um das Mindset. Innovatives Denken will ge-
lernt sein. Ebenso, einen Dialog zu fUhren oder sich
eine Stunde in eine ldee reinzudenken, die vielleicht
nie umgesetzt wird. Der Grat ist schmal zwischen
harter Gewinnorientierung und dem Gewahren von
Freirdaumen, die keinen direkten Profit versprechen.
Am Ende steht immer der Mensch im Zentrum - der
Mensch, der kann, will und darf.

Akglil: Bezlglich Motivation arbeiten wir mit einer
Adaption der Maslowschen Pyramide. Wir gehen
davon aus, dass finanzielle Reize nur kleine Teile
einer Belegschaft motivieren. Das Gros will sich
selbst verwirklichen, kreativ sein und lernen.

Ist «Wir alle kénnen Innovation» zu

hoch gegriffen?

Akgdil: Nein. «Alle kénnen», wenn die Bedingungen
stimmen.

Heisst?

Akglil: Heisst, dass Sie einen Rahmen definieren
missen. «Sei innovativl» generiert keine erfolgs-
versprechenden Ideen. Wenn ich aber Mitarbeitende
anleite, die Herausforderung erértere, eine spezi-
fische Frage stelle, dann kénnen alle Innovation,
wenn sie wollen.

Gubser: Oft fuhren nur schon offene Augen im All-
tag zu neuen Ideen und die hat jeder, der sie 6ffnet.

Sandro Gubser, Sie sind in neuen liber-
greifenden Themenfeldern unterwegs.

Dialog wird ein zentraler Bestandteil sein.

Wie viel Ihres Arbeitstags macht Dialog aus?
Gubser: Das variiert nach Thema und Phase des
Prozesses ...

Akgdl: ... Mein Empfinden, wenn ich einhaken darf ...

Gubser: ... Bestimmt kommt jetzt, ich sei nie im
Biro ... (Lacht).

Akglil: (Lacht). Sandro Gubsers Dialog mit den Ab-
teilungen ist intensiv, da hat er eine seiner vielsei-
tigen Starken. Ohne Dialog und Interdisziplinaritat
bewegen wir nichts.

Zum Schluss: Was wiinschen Sie sich fir die
kommenden zwei, drei Jahre?

Gubser: Ich wiinsche mir, dass Innovation fur alle
Mitarbeitenden Gewicht bekommt. Dass sie ldeen,
egal wie out of the box sie auch sind, teilen.

Akgdil: Ich wiinsche mir, eine Kultur der Innovation
zu etablieren und nicht zuletzt, dass wir dadurch
gute inkrementelle, im besten Fall disruptive Ideen
umsetzen konnen, die einen nachhaltigen Mehrwert
fur die SAK schaffen.
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Sevgi Akgiil Sandro Gubser
Leiterin Innovationsmanagement & Assistenz GL Innovationsscout




