INNOVATION PROFILING

Die Suche nach Innovationen gleicht haufig dem Ermitteln in einem Kriminalfall.
Profiling ist dabei die Grundlage. Wie du dein Unternehmensprofil
aufspurst und so die Basis fUr Innovationen legst:

s herrscht, kurz gesagt, ein Inno-
Evationsﬁeber in Deutschland.

Disruptive Technologien, Effizi-
enzsteigerung, Wachstum und Erfolg:
All das steht auf dem Fahrplan der
Griinderinnen und Griinder. Gerade
Produktinnovationen sind von hoher
Bedeutung fiir den langfristigen Un-
ternehmenserfolg; doch eine wirkliche
Innovation zu schaffen ist schwer. Aus
diesem Grund scheitern mehr als 70
Prozent der innovativen Ideen lange
vor ihrem groflen Marktdurchbruch.
Ein haufiger Grund fiir dieses Schei-
tern ist die mangelnde Konzentration
auf das Wesentliche im Innovations-
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prozess — den Nutzer. Gern wird dieser
zwar nach seiner Meinung gefragt,
aber am Ende siegen doch das Bauch-
gefithl und das dringende Verlangen,
es genauso wie urspriinglich geplant
durchzuziehen.

Lerne dich selbst kennen

Unternehmer brauchen fiir ihre Inno-
vationen einen Fahrplan, ein Profil.
Doch wie schafft man das? Innovati-
onsmanagement hat sehr viel mit Pro-
filing zu tun. Unter Profiling versteht
man in der Kriminologie die Erstel-
lung, Aktualisierung und Verwendung
von sog. Profilen fiir die Sammlung,

Text: Alexan@er Pinker

Analyse und Auswertungivon Infor-
mationen. Der Profiler nimmt dabei
die Perspektive des Titers ein, um des-
sen Verhalten zu rekonstruieren und
zu interpretieren. Nichts anderes miis-
sen Unternehmen in ihrem Ideenma-
nagement leisten. Sie miissen auf dem
Markt (Tatort) die wesentlichen Signa-
le (Hinweise) der Kunden (Titer) lesen
und alles zu einem Bild zusammenfii-
gen. Customer Centric ist das neue
Pflichtprogramm. Aus diesem Grund
wurde das sog. Innovation Profiling
entwickelt. Die Kernfrage lautet:

Fiir was stehst du als Unternehmen?
Die Frage klingt so banal und jeder



Griinder hat mit Sicherheit auch die
perfekte Elevator-Speech auswendig
gelernt. Doch fragt man nach speziel-
len Facetten des Unternehmens, wird
es hdufig holprig. Was ist dein Unter-
nehmenskern? Welche fiinf Werte be-
schreibst du im Speziellen? Welche
Merkmale lassen sich aus ihren Werten
ableiten? Diese Art der Selbstreflektion
funktioniert gut, bis verschiedene Per-
sonen aus dem Unternehmen getrennt
voneinander diese Fragen gestellt be-
kommen. Innovations- und Start-up-
Coaches machen diese Ubung gern mit
den Grindern und Unternehmern.
Man nehme drei oder vier der Mitarbei-
ter oder die Founder und lasse sie ihr
Unternehmen in bestimmten Bereichen
detailliert beschreiben. Dafiir gibt es
Methoden, um sich selbst zu reflektie-
ren.

Brand-Egg und Business Model
Canvas

Eine bewihrte Ubung ist die Brand-
Egg-Methode. Eigentlich aus dem
Marketing stammend hilft sie Unter-
nehmen ihre Markenpersonlichkeit zu
entdecken. Vom Markenkern, wofiir
sie tief in ihrem Inneren stehen (z.B.
bei BMW ,,Freude“ oder bei Mercedes
»Das Beste oder nichts“), Uber die
Markenwerte, also die wesentlichen
Eigenschaften, die sich aus dem Kern
ableiten (z.B. Sportlichkeit, Familien-
freundlichkeit, Dynamik) bis zu den
Markenfacetten, die die Werte noch
weiter herunterbrechen (z.B. Qualitat,
Piinktlichkeit). Teste dich selbst, male
ein Brand-Egg auf und versuche es ge-
trennt voneinander auszufillen. Die
Erkenntnisse sind teilweise sehr beein-
druckend. Der, dem das zu weit vom
taglichen tun entfernt ist, kann auch
das Business Model Canvas herneh-
men und dieses getrennt voneinander
auszufiillen versuchen. Die Summe der
dortigen Ergebnisse ergibt eigentlich
meist ein sehr gutes Selbstbild des Un-
ternehmens.

Der Innovationskreislauf

Doch zu verstehen wer man ist, ist nur
eine Seite der Medaille. Wenn wir uns
wieder das klassische Profiling anse-
hen, sind wir nun an dem Punkt ange-

langt, dass wir den Tatort und die De-
tails des Falls verstehen. Wer jedoch
der Téter ist und was ihn zur Tat bewo-
gen hat verstehen wir noch nicht. Im
nachsten Schritt geht es also ums Ler-
nen. Welche Motive hitte der Konsu-
ment den angebotenen Service zu nut-
zen? Wie fiigt sich unsere Innovation
in sein Tagesgeschehen ein und wel-
chen Herausforderungen stellt sich un-
sere Zielgruppe Tag fiir Tag? Um dies
herauszufinden, gibt es den sog. Inno-
vationskreislauf. Abgeleitet aus den
Grundgedanken des Design Thinking.
Mit einem immer stirkeren Fokus auf
die Bediirfnisse der Kunden sind sol-
che Methoden nicht mehr aus dem In-
novations- und Griindungsprozess
wegzudenken.

Der Innovationskreislauf beruht auf
den Phasen Observing, Inside, Ideati-
on und Experiment und soll uns einen
Einblick in die Lebenswelt unserer
Zielgruppe geben. In der Observing
Phase gilt es, im Idealfall, den Konsu-
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fragt, sondern ihn zum eigentlichen
Thema hinleitet. Zum Beispiel durch
Nachfrage, was ihn nachts wachhilt,
oder wie er bisher mit dem Problem,
das unsere Innovation 16sen wird, um-
gegangen ist. Man muss versuchen so
viele Details wie moglich aus ihm her-
auszubekommen.

Ein kleines Beispiel: Angenommen,
ich habe vor eine neue App auf den
Markt zu bringen, die den Konsum
von Nachrichten revolutionieren wird.
Ich konnte nun im Gespriach fragen:
SWiirdest du diese App nutzen, sie
wird die Art wie du Nachrichten kon-
sumierst grundlegend verdndern.®
Vorrausichtlich bekomme ich ein posi-
tives Feedback, doch mein Gegeniiber
kann sich gar nicht vorstellen, wie die
App tiberhaupt aussieht und ist sich
wahrscheinlich der Art, wie er aktuell
Nachrichten aufnimmt, gar nicht so
recht bewusst. Besser ist daher die Fra-
gestellung: ,,Erzahl mal, wo holst du
aktuell deine Informationen her?“

D> Ein Grund fiirs Scheitern von Innovationen

ist der mangelnde Fokus auf den Nutzer. €§

menten einen Tag lang zu begleiten
und herauszufinden, welchen Hiirden
er sich stellt. Man begleitet ihn beim
Einkaufen, besucht ihn in seinem
Haushalt und hilft ihm vielleicht sogar
beim Kochen. Ziel ist es Informationen
direkt beim Kunden zu sammeln und
Nutzer so einzubinden, dass man Mus-
ter in ihrem Verhalten erkennt.

Es folgt die Inside-Phase, in der man
mit den Leuten spricht. Was Start-ups
und Innovationsmanager jedoch zu-
erst lernen miissen ist die Kunst zu
Fragen. Die wenigsten Leute werden
eine ehrliche Antwort geben auf die
Frage: Wiirdest du dieses Produkt nut-
zen? Sie liigen. Nicht weil sie dem In-
terviewer Boses wollen, sie wollen eher
sozialkonform antworten oder den
Gegeniiber nicht verletzen.

Daher gibt es fiir Innovations-
interviews gewisse Regeln. Eine davon
ist, dass man den Kunden niemals di-
rekt nach zukiinftigen Ereignissen

Aus all diesen Erkenntnissen kann
ich schlie8lich meine Schliisse in der
Ideation Phase ziehen und diese in
Form von Prototypen testen.

Das Innovationsprofil entsteht

Mit den Insides und der neuen Reflek-
tion tiber das eigene Unternehmen ent-
steht zunehmend ein detailliertes Bild
der eigentlichen Innovation. Das Inno-
vationsprofil ist die Basis fiir Konzepte
und Mafinahmen, die sich mit den
Zielgruppen, der Positionierung und
der Implementierung beschiftigen.
Die einzelnen Charakteristiken des In-
novationsprodukts konnen gescharft
und aus allen Perspektiven betrachtet
werden. Auf diese Art konnen sich Un-
ternehmen sehr viel Geld und Zeit spa-
ren und ihre Konsumenten durch-
schauen und diese besser mit ihrer in-
novativen Idee abholen. Das ist mit Si-
cherheit ein geeigneterer Weg in die
digitale Zukunft. $°
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GEFRAGT: T-SHAPED

Interview mit Alexander
Pinker, Grinder der Inno-
vations- und Marketing-
beratung Medialist Group
sowie Vorstand des
Startup-Netzwerk SUN e.V.,
www.startupnetzwerk.org

Was sind die wesentlichen Ziele von
Innovationen?

Ich wiirde nicht sagen, dass Innovatio-
nen zwingend einem Ziel folgen miis-
sen. Es ist eher so, dass Innovationen
eine Notwendigkeit darstellen. Unter-
nehmen miissen sich neuen Markt- und
Umweltsituationen anpassen. Beste-
hende Geschaftsmodelle geraten gerade
in Zeiten der Digitalisierung in vielen
Branchen ins Wanken. Deshalb miissen
sie sich nach neuen Handlungsfeldern
umsehen. Bei Start-ups sieht es etwas
anders aus; sie widmen sich einer Inno-
vation nicht, weil sie es miissen, sie se-
hen eher die Notwendigkeit, ein beste-
hendes Problem zu 16sen.

Welche Innovationsfelder gibt es?

Es gibt viele Moglichkeiten im Innova-
tionsbereich aktiv zu werden. Zum ei-
nen gibt es die unternehmerische Seite.
Hier sind fiir Griinder, aber auch Un-
ternehmen, in der Kreativitit nahezu
keine Grenzen gesetzt. Es gibt in fast
allen Branchen das Potenzial fir Inno-
vationen. Man muss nur den Mut ha-
ben, mal etwas Neues zu versuchen
und natirlich dabei die Zielgruppe
nicht aus den Augen verlieren. Die an-
dere Seite ist die des Arbeitnehmers.
Auch hier gibt es spannende Berufsfel-
der, wie beispielsweise den Innovati-
onmanager. Dieser muss sich gut im
Marketing- und in der Marktfor-
schung auskennen, aber auch tech-
nisch verstehen, was eine Innovation
ausmacht. Man sagt dabei, dass Inno-
vatoren T-shaped sein miissen. Sie
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brauchen ein breites Wissen iiber Un-
ternehmertum, Innovation und Ma-
nagement; gleichzeitig ein tiefes Wissen
iber bestimmte Disziplinen, also einen
Schwerpunkt.

Und welche Innovationstypen
werden unterschieden?

Im Wesentlichen lassen sich Innovati-
onen nach Unternehmensbereich und
Innovationsgrad unterteilen. Zu den
Innovationen, die sich aus einem be-
stimmten Bereich eines Unternehmens
ableiten, gehoren beispielsweise Pro-
dukt- oder Prozessinnovationen. Aber
meistens unterscheidet man eher nach
dem Innovationsgrad. Hier gibt es sog.
Inkremental- und Radikalinnovatio-
nen. Erstere verwenden Technologien,
die bereits eingesetzt wurden. Sie sind
daher nicht vollkommen neu fiir den
Nutzer. Radikalinnovationen hinge-
gen sind vollig innovativ und er6ffnen
neue Mirkte, kommen jedoch mit ei-
nem ziemlich hohen wirtschaftlichen
und unternehmerischen Risiko.

Inwiefern ist die Marketingstrategie
abhéngig von der angestrebten
Innovation?

Wegen des hohen Unsicherheitsfaktors
von Innovationen ist eine vertrauens-
bildende Kommunikation in besonde-
rem Mafle gefragt. Gerade bei den ver-
schiedenen Innovationsgraden lassen
sich Unterschiede im Marketing er-
kennen. Schauen wir uns zum Beispiel
Inkrementalinnovationen an. Da die
Innovation den Nutzern und Kunden
auf gewisse Art bekannt vorkommt,
neigen sie dazu, spontane Urteile zu
tillen und die Innovation mit anderen,
bereits langer existierenden Produkten
zu vergleichen. Aufgabe des Marke-
tings ist es daher, eine Differenzierung
zu bereits existierenden Produkten
oder Produktkategorien vorzunehmen
und die Neuartigkeit bzw. den Mehr-
wert ihrer Entwicklung oder ihres Pro-
dukts besonders hervorzuheben. Bei
Radikalinnovationen ist es gerade an-

dersherum. Da die Leute bei dieser Art
der Innovation auf kein vorhandenes
Wissen zuriickgreifen kénnen, haben
sie wenige Erwartungen an das Pro-
dukt oder die Dienstleistung und teil-
weise sogar grofle Verstindnisproble-
me. Frustration und Unsicherheit
miissen hier vom Marketing duflerst
niedriggehalten werden. Kommunika-
tive Maflnahmen wie Werbung, Web-
seite oder der allgemeine Markenauf-
tritt miissen das Problem, welches die
Innovationen l6sen, deutlich darstel-
len und die damit verbundenen Mehr-
werte kommunizieren.

Was gehort unbedingt zu einer
innovationsfordernden Unternehmens-
kultur dazu?

Unternehmen sollten vor allem dem
Neuen gegeniiber offen sein. Es ist in
festen Unternehmensstrukturen natir-
lich duflerst schwer, vollig umzuden-
ken, wenn man es jedoch schafft, eine
hohere Flexibilitdt in das Unternehmen
zu bringen, steht der Innovation nichts
mehr im Weg. Unternehmen miissen
eine Innovationskultur schaffen. Das
neue Gedankengut muss von der Ge-
schiftsfithrerebene bis zum Praktikan-
ten gelebt und verstanden werden. Der
Blick iiber den Tellerrand und das Ein-
beziehen aller Mitarbeiter ist daher in
meinen Augen einer der wichtigsten
Faktoren fiir eine innovationsfordernde
Unternehmenskultur. S°



