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Einflihrung

Eine Studie der Bertelsmann Stiftung von 2019 schlagt Alarm: ,Nur ein
Viertel der [deutschen] Unternehmen verfligen (sic!) tber die notige Inno-
vationskompetenz, Innovationsorganisation und Innovationskultur, um ihre
Wettbewerbsposition langfristig zu sichern. Fast die Halfte aller deutschen
Unternehmen hat es in den zurtckliegenden Jahren verpasst, ihr Innovations-
profil an neue Bedingungen anzupassen.”

Inwieweit eine Organisation in der Lage dazu ist, Innovationen hervorzubrin-
gen, wird von zahlreichen Faktoren bestimmt. Diese reichen von der Unter-
nehmens- und Fehlerkultur Gber datengetriebene Entscheidungen und Steue-
rungsmechanismen hin zum strategischen Management. In einer Studie der
Boston Consulting Group kommt das Beratungshaus zu dem Schluss, dass
funf Erfolgsfaktoren fUr die ,Bereitschaft zur Innovation” essenziel sind:

1. Ambitionen, klare Ziele zu setzen und zu verfolgen: Das heil}t vor allem,
diese Ziele auch in der Unternehmensstrategie zu verankern und in einem
Ansatz von oben nach unten Innovation zu fordern und die dafir notwen-
digen Ressourcen bereitzustellen.

2. Domanen definieren: Das bedeutet, Bereiche zu definieren, in denen inno-
viert werden soll und, die im Fokus der Bemuhungen stehen. Idealerwei-
se sind dies die Bereiche, aus denen Kunden den grofiten Nutzen ziehen
konnen.

3. Performance messen: Controlling, bzw. das Messen von KPI ist unerlass-
lich, um Fehlentwicklungen frihzeitig zu identifizieren und zu korrigieren.
Inwieweit eine Innovation also ein Erfolg ist, sollte von messbaren Indika-
toren abgeleitet werden.

4. Agiles und effizientes Projektmanagement: Fur Innovation bedarf es in
aller Regel interdisziplinarer Teams, die mit Entscheidungskompetenzen
ausgestattet werden und damit ,schlagkraftig” an der Umsetzung arbei-
ten konnen. Idealerweise sind diese Teams eher klein und arbeiten weit-
gehend autonom.

5. Kultur und Talente: Innovationen im Unternehmen sollten wert-
geschatzt werden und die entsprechenden Rollen im Unter-
nehmen mit besonders guten Mitarbeiter_innen besetzt wer-
den. Insbesondere eine Kultur der Offenheit ist von Bedeutung.?

Im Rahmen dieses Whitepapers mochten wir lhnen flinf Anregungen ge-
ben, die lhnen und Ihrem Unternehmen dabei helfen konnen, innovati-
ver zu werden. Dabei lassen sich unsere Vorschlage auch in die weiter
oben definierten flnf Erfolgsfaktoren einordnen. Was sich dahinter ver-
birgt und wie die Aspekte lhnen helfen konnen, lesen sie im Folgenden:

Voice of Customer

Kollaboration

Fehlerkultur

|deenwettbewerbe

Kreativitatstechniken: Brainstorming, Kopfstandmethode und Design Thinking

1 Bertelsmann Stiftung (2019): Policy Brief #2019/09 ,Innovative Milieus Wie innovationsstark ist die
deutsche Unternehmenslandschaft?”.
2 Vgl. BCG (2021): ,Most Innovative Companies 2021: Overcoming the Innovation Readiness Gap”.






Der Koder muss dem Fisch schmecken, nicht
dem Angler — oder auch: Voice of Customer

Es mag sich banal anhoren, jedoch wird nicht
selten in Unternehmen aufgrund einer gewissen
Betriebsblindheit an den Bedurfnissen des Kun-
den vorbeientwickelt. Zum einen kann das daran
liegen, dass sich Mitarbeitende eher auf interne
Probleme fokussieren als auf die des Kunden.
Oder aber — ebenfalls ein haufiges Problem — die
Vorstellung von der eigenen Zielgruppe ist unvoll-
standig oder falsch, sodass Produkte flr eine Ziel-
gruppe entwickelt werden, die so nicht existiert.
Es ist daher unerlasslich, sich damit zu beschafti-
gen, was Kunden sich eigentlich winschen. Voice
of Customer (auch VOC) ist ein gangiger Begriff,
der dafursteht, sich mit den ausgesprochenen
und unausgesprochenen Wunschen der Kunden
zu beschaftigen. Dies umfasst sowohl qualitative
als auch quantitative Marktforschungsaktivitaten.
Klassischerweise handelt es sich dabei um Tele-
foninterviews, Fokusgruppen, Einzelinterviews,
Kundenfeedbacks und -beschwerden etc.

Strukturieren und priorisieren Sie die Ergebnis-
se und leiten Sie fur Ihr Unternehmen klare Ziele
ab. So konnen Sie sicherstellen, dass Innovatio-
nen zielgerichtet angegangen werden und haben
bereits im Vorfeld die Mdglichkeit, zu definieren,
wann ein neuer Ansatz sich lohnt, bzw. welche
Ergebnisse er liefern muss, um weiter verfolgt zu
werden.

To Dos

v

Identifizieren Sie mogliche vorhandene Da-
tenquellen wie Kundenfeedbacks und Bewer-
tungsportale.

Recherchieren Sie nach vorhandenen Studien
aus der Marktforschung, von Branchenver-
banden oder anderen Unternehmen.
Sprechen Sie mit den Personen im Unterneh-
men, die taglich im Kontakt zu Kunden stehen
(Vertrieb, Kundendienst).

Laden sie ausgewahlte Kunden zu personli-
chen Gesprachen ein.

Uberpriifen Sie die Mdaglichkeit, selbst eine
Marktforschungsstudie in Auftrag zu geben,
wenn die Daten nicht ausreichend sind.
Flhren Sie ggf. Befragungen Uber lhre Web-
site oder andere Kanale durch.

Tipp: Innovationsberatung kann Ihnen mit
bewahrten Methoden dabei helfen, die
Voice of Customer strukturiert zu erfas-

sen und die richtigen Schlisse aus den
Ergebnissen zu ziehen. Wir beraten Sie
gern.




Kollaboration in cross-funktionalen bzw. inter-

disziplinaren Teams

In Ihrem Unternehmen arbeiten sicherlich zahlrei-
che Expert_innen auf den verschiedensten Gebie-
ten. Diese sind klassischerweise in Abteilungen
organisiert und daher meist von Menschen um-
geben, die aus der gleichen fachlichen Perspekti-
ve auf die Prozesse und Produkte schauen.

Lost man sich projektbezogen von dieser starren
Organisationsform und stellt kleine Teams aus
verschiedenen Funktionsbereichen zusammen,
so liegt der Vorteil darin, dass diese jeweiligen
Perspektiven auf sehr kurzem Wege miteinan-
der abgeglichen werden konnen. Teammitglieder
voneinander lernen und Entscheidungswege kur-
zer ausfallen. Auch so konnen Impulse fir Innova-
tionen entstehen und umgesetzt werden.

Dabei geht es in cross-funktionalen Teams nicht
darum, dass alle am Ende alles konnen sollen.
Vielmehr geht es darum, bereits vorhandenes, tie-
fes Spezialwissen um ein — moglicherweise auch
vergleichsweise oberflachliches — Breitenwissen
zu erganzen. Das hilft schlussendlich dabei, klas-
sisches Silodenken zu Uberwinden.

Fakt ist, wenn es um Teamarbeit geht, ist die Zu-
sammenstellung des Teams sehr wichtig. Hier
sollten die Fahigkeiten und Personlichkeiten der
Teammitglieder berlcksichtigt werden. Auller-
dem sind solche Teams nur dann schlagkraftig,
wenn sie auch Uber gewisse Befugnisse verflgen
und Entscheidungen innerhalb eines Rahmens
selbst treffen konnen.

Checkliste

v

v

Welche Skills braucht ein Team, um ein be-
stimmtes Projektziel zu realisieren?

Gibt es Skills, die im Projektverlauf benaotigt
werden, jedoch nicht dauerhaft (Personen
konnen zum Team hinzustoRen und es wie-
der verlassen)?

Hat das Team die notigen Befugnisse, um das
Projektziel selbstandig zu erreichen?

Welche Ergebnisse soll das Team regelmaliig
erreichen — welche Fahigkeiten braucht es da-
fur?

Welche sonstigen Ressourcen braucht das
Team?




Fehlerkultur — Fail Early. Fail Fast. Fail Often.

“Fail Early. Fail Fast. Fail Often” — diesen Aus-
spruch hat inzwischen wohl fast jeder einmal ge-
hort und viele glauben, ihn einfach zu verstehen.
In vielen Firmen ist eine echte Fehlerkultur kaum
mehr als eine hohle Phrase. Bevor also von dem
oben genannten Dreiklang die Rede ist, sollte man
sich tatsachlich fragen, wie es um die Fehlerkul-
tur in der Organisation bestellt ist: Wird nach Lo-
sungen oder nach dem/der Schuldigen gesucht,
wenn einmal etwas schief geht? Haben Mitarbei-
tende Angst davor, Fehler zu machen, weil sie
dann in Meetings bloligestellt werden oder bei-
spielsweise um eine Vertragsverlangerung furch-
ten mussen?

Ist dies der Fall, dann werden Mitarbeitende
hochstwahrscheinlich ,Dienst nach Vorschrift”
machen und sich davor hiten, neue Impulse zu
setzen.

Ein innovationsforderndes Umfeld sollte jedoch
auf Offenheit, Vertrauen und gegenseitigem Res-
pekt basieren und alle Teile der Organisation dazu
ermutigen, die eigenen Fahigkeiten voll auszu-
schopfen und sich einzubringen.

Doch nun zu ,Fail Early. Fail Fast. Fail Often"
Vielfach ist der Ausdruck aus der Startup-Szene
bekannt und es schwingt im Tenor eine gewis-
se Kurzlebigkeit mit. Ideen angehen und wieder
fallen lassen, wenn sich Schwierigkeiten zeigen.
Und naturlich: An manchen Stellen ist es sinnvoll,
abzubrechen, anstatt mit einem fehlerhaften Zwi-
schenergebnis weiterzuarbeiten und so gewisser-
malen ,Schrott zu veredeln”.

Allerdings sollte dies nicht daruber hinwegtau-
schen, dass gerade die Produktentwicklung ein
iterativer Prozess ist, der auch einer gewissen Be-
harrlichkeit bedarf.

So gesehen liegt die Kunst wohl darin, einen Mit-
telweg zu finden. Naturlich mussen Projekte, die
zu Fehlentwicklungen flihren oder bei denen sich
frih abzeichnet, dass sie keinen Erfolg bringen,
lieber friher als spater abgebrochen werden. Je-
doch sollte auch Raum fir solche Innovationen
sein, die eben nicht in kirzester Zeit entstehen
konnen.

Schlussendlich geht es auch und vor allem darum, eine
Kultur im Unternehmen zu schaffen, die es ermaglicht,
neues auszuprobieren, auch wenn im Vorfeld nicht si-
cher ist, ob dies zwingend ein Erfolg wird.

Checkliste

v' Uberprifen Sie Ihre Meeting- und Firmen-
kultur. Werden Kolleg_innen vor versammel-
ter Mannschaft angezahlt? Geht es darum,
Schuldige zu finden fur Misserfolge?

v' Wie gehen Fuhrungskrafte mit Vorschlagen
aus ihren Teams um — werden diese verfolgt
oder ggf. abgekanzelt?

v Leisten Ihre Mitarbeitenden Dienst nach Vor-
schrift oder zeigen sie Einsatz auch daruber
hinaus?

v' Verfugt Ihr Unternehmen iber Weiterbil-
dungskonzepte und -angebote?

v' Was passiert, wenn Projekte scheitern oder
abgebrochen werden?

v Inwiefern lernt die Organisation daraus?

v Gibt es einen Rahmen dafur, Uber Misserfolge
zu sprechen?



Ideenwettbewerbe

Manchmal braucht es ein bisschen Ansporn, um innovative Ideen zu entwickeln. Eine etablierte Mog-
lichkeit, diesen zu schaffen, sind Ideenwettbewerbe. Hier sind verschiedene Szenarien denkbar:

Interne Ideenwettbewerbe
Externe Ideenwettbewerbe

Der interne Ideenwettbewerb

Als Organisation konnen Sie themenoffen oder
themenspezifisch Ideenwettbewerbe ausschrei-
ben und so alle Mitglieder der Organisation dazu
animieren, ldeen einzubringen, auch wenn die-
se beispielsweise aus vollig anderen Arbeitsbe-
reichen kommen. Auch sind solche Ideenwett-
bewerbe vollig unabhangig von der Position im
Unternehmen, sodass Praktikant_innen oder
Werkstudierende gleichermalien eingeladen sind,
Ideen einzureichen wie Festangestellte und Fach-
krafte. Auf diese Art und Weise ist es maoglich, zu-
nachst einmal eine gewisse Fulle von Vorschlagen
zu sammeln und zu bewerten. Ideenwettbewerbe
sind ergebnisoffen und beschaftigen sich nicht
mit der Frage, wie etwas genau umgesetzt wer-
den konnte, sondern beleuchten eher das ,Was".

Der externe ldeenwettbewerb

Im Gegensatz dazu, wird beim externen Ideen-
wettbewerb auf die Community bzw. die Kunden
gesetzt. Hier sind verschiedene Szenarien denk-
bar. Einerseits kann ein Unternehmen eine Prob-
lemstellung vorgeben und in Communities nach
Losungsideen suchen. Andererseits konnte man
beispielsweise die Problemstellung durch die
Community erzeugen lassen (z. B. ,Flr welche
Alltagsprobleme wirden Sie sich eine App wun-
schen?’) und konkrete Losungsvorschlage von
einer zweiten externen Gruppe generieren lassen
(z. B. den Studierenden einer bestimmten Hoch-
schule).

Am Ende liegt es im Ermessen des Veranstalters
des Ideenwettbewerbs inwieweit die Ideengeber
in den weiteren Prozess eingebunden werden.
So oder so sind Ideenwettbewerbe ein sinnvolles
Instrument, um in kurzer Zeit viele Ideen zu sam-
meln.

Zu Risiken und Nebenwirkungen
des Ideenwettbewerbs

Wichtig ist, dass Ideenwettbewerbe nicht als al-
leiniges Mittel eingesetzt werden sollten, wenn es
um Innovationen geht. Ist dies der Fall, so konn-
ten die Signale, die an Mitarbeitende gesendet
werden, fatal sein:
,Ihr seid nicht in der Lage, innovativ zu sein,
deswegen fragen wir jetzt jemand anderen.”
,Innovation ist nicht Teil deines Jobs."
JInnovation ist eine einmalige Sache fur uns.”
,Mit der Abgabe einer Idee, hast du dein Soll
an Innovation erfullt”

Natdrlich ist es wichtig, dass Innovationsmanage-
ment nachhaltig im Unternehmen zu verankern
und nicht nur einmalige Aktionen durchzufihren.
Daher ist es ratsam, Innovation als strukturellen
Teil des Unternehmens zu betrachten und auf vie-
len Ebenen die Voraussetzungen dafir zu schaf-
fen. Nichtsdestotrotz konnen Ideenwettbewerbe
einen wertvollen Beitrag leisten.

Tipp: Mit innoecos bieten wir eine Kolla-
borationssoftware an, die die Zusammen-
arbeit interdisziplinarer Teams erleichtert

und dardber hinaus fur die Durchfihrung
von ldeenwettbewerben bestens geeignet
ist.




Kreativitatstechniken wie Brainstorming, Design
Thinking und Kopfstandmethode

Manchen mogen innovative Ideen unter Dusche,
beim Autofahren oder im Schlaf kommen. Aller-
dings muss man gute Ideen nicht zwingend dem
Zufall Uberlassen, denn es gibt eine ganze Reihe
anerkannter Methoden, die dabei helfen konnen,
gute Ideen zu entwickeln. Sogenannte Kreativi-
tatstechniken helfen dabei, zumeist in recht kur-
zer Zeit viele erste |deen zu entwickeln. Es ist
daher sinnvoll, mit solchen Techniken zu arbeiten
und Mitarbeitende darin zu schulen, wie man sie
anwendet.

Methoden wie Brainstorming, Design Thinking,
Mindmapping, oder auch die 6-3-5-Methode sind
dabei recht bekannt. Allerdings gibt es noch viele
weitere Methoden, sodass es auch hier sinnvoll
ist, im Vorfeld zu Uberlegen, welche Methode be-
sonders gut geeignet sein konnte. Denn wie im-
mer gibt es Vor- und Nachteile.

Brainstorming

Beginnen wir mit einer Technik, die fast jeder kennt
— dem Brainstorming. Hierbei geht es primar
darum, alle Einfalle rund um ein vorgegebenes
Thema zu sammeln. Diese Sammlung ist dabei
recht lose und unsortiert und es gilt: Alle Gedan-
ken sind erlaubt, es wird nicht bewertet, sondern
neutral gesammelt. Das Brainstorming bringt
haufig sehr viele Ideen in kurzer Zeit, es erfordert
kaum Vorbereitung, kann also auch spontan ein-
gesetzt werden. Aullerdem ist die Methode denk-
bar einfach. Allerdings hat sie auch Nachteile: Da
die Sammlung sehr lose ist und keinerlei Struktur
verfolgt, bedarf es einiger Nachbearbeitung, auch
muss der Prozess moderiert werden. Schuchter-
ne Teilnehmer_innen werden moglicherweise ge-
hemmt sein — insbesondere ausgefallene — Ideen
zu auBern. Aullerdem beeinflussen die Ideen an-
derer auch die eigene Denke.

Im Nachgang werden die Ideen dann strukturiert,
priorisiert und bewertet. So ergibt sich, welche
Gedanken vertieft werden.

Design Thinking

In den vergangenen Jahren ist Design Thinking
sehr bekannt geworden. Allerdings sind die Vor-
stellungen von dieser Methode doch haufig recht
vage. Wichtig ist insbesondere, dass dieser Krea-
tivansatz seinen Fokus auf Winsche und Bedurf-
nisse der Nutzenden legt und damit zunachst
einen Perspektivwechsel vornimmt. Bei diesem
Ansatz kommt ein interdisziplinares Team zu-
sammen und entwickelt zunachst eine Fragestel-
lung bzw. Problemstellung aus Nutzersicht. Dann
durchlauft das Team verschiedene Stufen im Pro-
zess:

Das Problem verstehen

Nutzerbeobachtung

ldeenfindung — Losungsansatze definieren

(mittels Prototyping)

Testen — Dann beginnt die nachste Iterations-

stufe.
Design Thinking strebt insbesondere praxisnahe
Losungen an. Daher wird im Prozess der Ideen-
findung auf die Erstellung von Protoypen gesetzt.
Moglicherweise kennen Sie das Klischee von
Bastelarbeiten mit Lego im Rahmen des Design
Thinking. Und in der Tat: Manchmal konnen die-
se helfen! Doch auch Skizzen, schnell zusam-
mengeklebte Modelle, Klickdummies, Mockups
etc. konnen ,Prototypen” im Sinne des Design
Thinking sein. Wichtig ist, diese potenziellen An-
wender_innen zu zeigen und so immer wieder
die Perspektive der Nutzenden einzunehmen.

Kopfstandmethode

Schliel3lich mochten wir noch eine Methode vor-
stellen, die nicht allzu bekannt ist: die Kopfstand-
methode. Hierfur bedarf es keiner besonderen
Fitness, viel mehr geht es darum, gedanklich den
,Spiel komplett herumzudrehen’. Anstatt also
nach Losungen fur ein konkretes Problem zu su-
chen, Uberlegen Sie, welche Mittel und Wege ga-
rantiert nicht zum gewdunschten Ziel fihren wer-
den.



Dies mag im ersten Moment wenig zielfihrend
klingen, allerdings grenzen Sie so mogliche Lo-
sungswege immer weiter ein und regen die Fan-
tasie ungemein an. Probleme auf diese Weise zu
hinterfragen, kann dabei helfen, Denkblockaden
aufzulosen — maoglicherweise stellt sich heraus,
dass eine Option immer kategorisch ausgeschlos-
sen wurde, die sich nun bei naherer Betrachtung
durchaus als charmant herausstellt?

Fazit

JInnovativer werden” ist ein Ziel, welches es gilt,
strukturell in der Unternehmensstrategie zu ver-
ankern. Die Grundvoraussetzungen dafir ziehen
sich durch nahezu alle Bereiche des Unterneh-
mens: Angefangen bei der Unternehmenskultur,
bis hin zur Organisation von Projektteams, den
Skills einzelner Mitarbeitender und vieles mehr.
Um nachhaltig die Innovationskraft im Unterneh-
men zu starken, ist es wichtig, nicht nur einmali-
ge Mallnahmen zu ergreifen, sondern eine ganze
Bandbreite von MalRnahmen zu implementieren
und dauerhaft beizubehalten.
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