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So kommen Innovationen

gut in die Welt

Innovationen sind der Umsatz von tGibermorgen. Ein
Unternehmen muss sehr frihzeitig beginnen, sie zu
entwickeln, um sie startklar in der Pipeline zu haben, wenn

die alten Losungen es nicht mehr bringen. Ein Prozess aus
sechs Schritten kann helfen, das Innovieren in die richtigen

Bahnen zu lenken.
von Anne M. Schiiller

Wer Innovationen erschaffen will, muss
ausgetretene Denkpfade verlassen, beste-
hende Grenzen verschieben, etwas riskie-
ren, experimentieren und ergebnisoffen
ausprobieren. Denen mit einer gesunden
Innovationskultur ist es dabei egal, woher
die ziindenden Ideen kommen. Insofern

sind nicht nur Leute aus der Innovation-Unit
gefragt. Mit an Bord gehen Vordenker, Pio-
niere und Ubermorgengestalter aus allen
internen Bereichen. Junge Talente sind fir
die Suche nach Neuem besonders geeignet,
weil sie nichts Altes verteidigen missen.
Frisch eingestellte Kollegen und smarte
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Praktikanten sind ebenfalls wertvoll, weil
ihr Blick noch unverstellt ist von dem, was
unternehmenskulturell [duft.

Idealerweise haben gréBere Innovations-
projekte zwei aufeinander aufbauende
Phasen: die Phase der Ideenfindung und
die Phase der Uberfiihrung in die Realitit.
Die Zusammensetzung des Kernteams kann
dabei variieren:

B Die Kreativgruppe besteht aus Men-
schen, die eine besondere Eignung fiir
Neuanfinge, Ubergdnge und Vorreiter-
tum haben. Sie geben den kreativen Input
und entwickeln Vorwartsdrang. Sie stel-
len die abwegigsten Fragen, sie denken
das Undenkbare und trdumen sich in die
schonsten Luftschldsser rein. Sie sehen in
allem Neuen ein Eldorado von Chancen und
nicht gleich Gefahr. Fiir Routinevorgange
und Kleinteiligkeit fehlt diesem Typ Mensch
das Talent. Superkreative ziehen oft derart
viel ,Kick” aus dem reinen Erfindungspro-
zess, dass sie die Lust verlieren, sobald es
an kleinteiliges Umsetzen geht.

B Die Umsetzungsgruppe besteht aus
Menschen, die pragmatisch, strukturiert
und umsetzungstalentiert sind — denn im
Zuge der Realisierung kehrt man auf den
Boden der Tatsachen zurlick. Hierbei geht
es um Machbarkeit und eine detaillierte
Umsetzungsplanung. Dies erfordert einen
anderen Menschentyp: Routiniers und
Macher mit Sinn flir Genauigkeit und Pra-
zision. Werden sie zu friih in ein Projekt ein-
bezogen, ersticken sie jede verriickte Idee
schon im Keim. Demgegentiiber stellen sie
sicher, dass an alles gedacht wird und am
Ende das Ganze gut funktioniert.

In beiden Gruppen ist eines entscheidend:
psychologische Sicherheit. Nur dann fallt es
den Menschen leicht, sich voll und ganz
einzubringen. Sie sagen offen ihre Meinung,
experimentieren mit neuen Vorgehenswei-
sen, reden Uber ihre Fehler, holen Feedback
ein und bitten um Hilfe. Nur so kann sich
ihre Innovationskraft voll entfalten.
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Die sechs Hauptschritte eines
Innovationsprozesses
Es gibt eine Vielzahl von Dingen, die man
innovieren kann: interne Strukturen und
Prozesse, Produkte und Services, Nachhal-
tigkeitslosungen und Geschaftsmodelle.
Innovationen kénnen einfach oder komplex
sein. Sie kdnnen den operativen Alltag oder
die Strategie eines Unternehmens betreffen.
Je nach Branche sind die Abldufe dafiir ver-
schieden. Doch fast immer hilft eine Basis-
struktur aus sechs Schritten:

Analysieren

Ideieren

Priorisieren

Prototypisieren

Testen

Realisieren
Bei all dem gilt: Customer first. Samtli-
ches Handeln muss an die Bediirfnisse der
Kunden angepasst sein. Schauen wir uns die
ersten Schritte dieses Prozesses genauer an.

Trends in Bezug auf Kundenbediirfnisse
analysieren

Bevor die ldeensuche beginnt, ist es elemen-
tar, das ursachliche Problem exakt zu ver-
stehen und gut zu durchdringen. Zunachst
also die Vorrecherche: Ist und Soll, neueste
Trends, derzeitige und kiinftige Kundenbe-
dirfnisse sind zu erforschen. Welche Veran-
derungen wdren wiinschenswert oder wer-
den dringend bendtigt? Welche (kommen-
den) Technologien helfen dabei? Welche
Start-ups befassen sich schon damit? Dabei
geht man nicht von eigenen Annahmen
aus, man sturzt sich ins Marktgetimmel.
Wie die Menschen in Zukunft leben und
arbeiten werden: Solches Wissen ist dabei
hochrelevant. Durchforsten Sie hierzu das
Web. Gehen Sie auf Zukunftskongresse. Fiih-
ren Sie Gesprache mit Experten und Pionie-
ren. Namhafte Consultingfirmen, flihrende
Futurologen und Zukunftsforschungs-
institute haben mithilfe wissenschaftli-
cher Methoden und computergestitzter
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Simulationen Szenarien fiir eine Vielzahl von
Industrien, Markten und Lebenssituationen
entwickelt, die teils kostenlos auf deren
Websites abrufbar sind. Wem es speziell um
technologische Entwicklungen geht, fir
den kann besonders der Gartner Hype Cycle
von Interesse sein.

Auch KI kann zum Einsatz kommen. So
nutzte das Fraunhofer-Institut in einem
Projekt fur den Nurnberger Energieversor-
ger N-Ergie ein digitales Analysetool, um
Tausende Meldungen Uber Elektromobili-
tat zu scannen. Die Software wertete aus,
wo und durch wen weltweit Testlaufe und
Inbetriebnahmen batteriebetriebener Elek-
trobusse beschrieben wurden, und griff
dabei automatisiert auf mehr als 1.400
Datenquellen zu, darunter auch Datenban-
ken mit wissenschaftlichen Artikeln und
Patentanmeldungen.

Kernfrage formulieren und User-Story
kreieren

Am Ende dieses oft recht aufwendigen
Schritts formulieren Sie die Kernfrage, die
die Basis fiur die anschlieBende Ideenent-
wicklung und das weitere Vorgehen ist. Wie
das geht? Sie verfassen die Ziele des inter-
nen/externen Kunden als User-Story. Eine
User-Story ist eine Anwendererzahlung. Sie
beschreibt einen prototypischen Kunden
und den maBgeblichen Grund, weshalb er
die zu erstellende Losung nutzt, den ,Job”
also, den die Losung fiir diesen Kunden
machen soll.

User-Storys sind nétig, damit Sie ein gemein-
sames Verstandnis fiir die Aufgabenstellung
gewinnen und dies stets mit dem Fortgang
des Projekts abgleichen kdnnen. So stellen
Sie sicher, dass das richtige Problem gelost
wird. Zudem sollten Sie wahrend des Pro-
zesses immer wieder die Sicht des Nutzers
einnehmen: Wirde unser User wirklich
wollen, dass...? Damit stehen dessen Inte-
ressen und nicht die des Unternehmens im
Vordergrund. So werden dann auch nur die
Features priorisiert, die im Nutzerinteresse
sind — und nicht die, die Entwickler am pas-
sendsten finden.

Wie eine User-Story klingt? Zum Beispiel
so:,Als Kunde brauche ich das neue Produkt
X, damit...”

User-Storys werden auf einer Story-Card
(physisch und/oder virtuell) dokumentiert.
Der Story konnen Akzeptanzkriterien bei-
gefligt werden. Dabei handelt es sich um
eine Liste von Features, die gewahrleisten,
dass die Nutzerbediirfnisse erfillt sind und
nichts Wesentliches vergessen wurde. Oft
beginnt man dies so: Die Story ist erfillt,
wenn...

Ideieren: Zunachst braucht es eine Fiille
von Ideen

Die Ideation ist der kreative Prozess der
Generierung und Ausformulierung neuer
Ideen. Dabei fokussieren Sie sich voll und
ganz auf die zu definierende User-Story,
suchen also nach einem Maximum an Ideen
zur Losung dieses Problems. Zu jedem
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Ideenfindungsworkshop gehoren Spielre-
geln, die Sie aufhdngen und am Anfang kurz
durchgehen kdnnen, etwa diese: moglichst
viele Ideen, je wilder, desto besser, leserlich
schreiben, ausreden lassen, Zeiten einhal-
ten, keine Killerphrasen, Handys aus.

Damit der Prozess schnell startet, sollten
zunachst alle ihre ersten Ideen still notieren,
pro Idee ein Kartchen oder ein Post-it. Diese
werden an ein (virtuelles) Board geheftet
oder an eine Pinnwand gepinnt. In dieser
Phase werfen die Teilnehmenden ihre Ein-
falle wie bunte Bélle in den Raum, scharfen
ihre Gedankenrohlinge im Austausch und
pflegen die Kunst des gemeinsamen Den-
kens, wodurch sich Geistesblitze und Ideen-
funken auf spannende Weise miteinander
verknipfen.

Die Ideation kann nur dann zu einem
maximalen Output flihren, wenn man die
Ideenentwicklung von der Ideenbewertung
trennt. Erfolg braucht zunachst eine Menge
Ideen. Nur wer viel wiirfelt, wirfelt am Ende
auch Sechser. Ferner benétigen Sie anfangs
eine Prise Verrlcktheit, also Uberzogene,
gewagte, kuriose, spektakulare, exotische,
skurrile, schrage Ausgangsideen. Sie sollen
das Denken beflliigeln. Verriickte Einfdlle
sind oft auch die Basis fiir auBergewdhnlich
gute, unverbrauchte Ideen.

Hilfreich: Sprungbrettfragen
und generative KI

Nachdem die gefundenen Ideen angepinnt
sind, werden sie zunachst geclustert, also
thematisch passend gruppiert. Geeignete
Kreativitatstechniken konnen helfen, wei-
tere Ideen herauszukitzeln. Oder der Mode-
rator stellt Sprungbrettfragen wie diese: Wer
hat dazu eine dhnliche Idee? Wer hat dazu
eine noch gewagtere Idee? Wer hat dazu
eine gegenteilige Idee? Oder provokanter:
Was haben wir bisher vollig vergessen? Wer
traut sich was echt Verricktes?

Lassen Sie sich auch von generativer Kl
wie Chat-GPT helfen. Deren oft eigenwillige
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Einfalle, die sie aus der Fiille des ihr verfiig-
baren Materials erschafft, sind meistens eine
Bereicherung, eine zusatzliche Inspiration
und somit ein Kreativitatsgewinn. Natdrlich
bekommen Sie nicht schon gleich eine fer-
tige Losung. Wer derartige Kl jedoch richtig
steuert, kann die Gruppe mit Aspekten ver-
sorgen, auf die sie allein nicht gekommen
ware. Dies fiihrt zu mehr Ideenreichtum und
besseren Resultaten.

Wie es weitergeht, was dabei zu beach-
ten ist, wie aus Ideen Innovationen werden
und vieles mehr wird in meinem neuen Buch
+Zukunft meistern” ausfiihrlich erlautert.

Das neue Buch der Autorin
Anne M. Schililler
Zukunft meistern.

ZUKUNFT
MEISTERN

DAS TREND- Ubermorgengestalter
" Decnmoncen. Gabal-Verlag 2024, 232 Sei
DESTALTER abal-Verlag b eiten,
> 29,90 Euro
ISBN: 978-3-96739-181-7

Das Trend- und Toolbook fiir

Die Autorin

Anne M. Schiiller ist Management-
denker, Keynote-Speaker, mehrfach
preisgekronte Bestsellerautorin
und Business-Coach. Die Diplom-
Betriebswirtin gilt als flhrende
Expertin  fir das Touchpoint-
Management und eine kundenzen-
trierte Unternehmensfiihrung. Zu

diesen Themen halt sie Impulsvor-
trdge auf Tagungen, Fachkongressen und Online-Events. 2015
wurde sie fir ihr Lebenswerk in die Hall of Fame der German
Speakers Association aufgenommen. Beim Business-Netzwerk
Linkedin wurde sie Top-Voice 2017 und 2018. Von Xing wurde
sie zum Spitzenwriter 2018 und zum Top Mind 2020 gekdrt.
2024 wurde sie als Unternehmerin der Zukunft ausgezeichnet.
www.anneschueller.de
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