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18 Schwerpunkt Insight, Idee, Innovation

Der Beginn eines Innovations- oder eines Ideation-Prozesses ist ein Fuzzy Front-End, das von
qualitativen Kreativtechniken gepragt ist. Im planung & analyse Interview erldutern Heiner
Junker und Laura Ostlander, Produkt + Markt, was erfolgreiche Kreativtechniken ausmacht und
welche Regeln es zu beriicksichtigen gilt, wenn es darum geht, erfolgreich konkrete Ideen und

Inspiration zu generieren.

Man muss sich Geistesblitze erarbeiten

planung & analyse: Herr Junker, Sie sind
bereits seit vielen Jahren in der Innovati-
onsforschung tétig und mit vielfdltigsten
Kreativtechniken vertraut. Welche Technik
nutzen Sie persdnlich am liebsten, um
Ideen zu finden?

Heiner Junker: Die beste Methode, zu Ideen zu
gelangen, ist es, vorurteilsfrei und offen mit
neuen Eindriicken und Informationen umzuge-
hen. Ein Beispiel: Vor einiger Zeit habe ich ein
sehr interessantes Seminar zu Kreativtechni-
ken in der Marktforschung besucht. Einige der
Dinge, die dort diskutiert und vorgestellt wur-
den, waren mir neu, viele bekannt und selbst
erlebt. Dennoch hat mich die Veranstaltung
nachhaltig inspiriert, denn bereits nach zwei
Stunden interaktiver Seminararbeit und Ge-
sprachen mit Teilnehmern und Coach konnte
ich funf Ideen fiir neue Marktforschungstools
und Workshoptibungen notieren. Die Ideen
wurden zwar im Seminar selbst gar nicht vor-
gestellt, sie hatten sich aber irgendwie in mei-
nem Kopf manifestiert, so dass ich sie wie auto-
matisch und sehr konkret aufschreiben konnte.

Wie gelingt es, kreativ zu werden?

Laura Ostldnder: Viele Menschen kennen die-
ses Phdnomen: Man briitet oft tagelang tGber
einer Fragestellung und sucht erfolglos nach
einer Losung. Unser kreatives Zentrum - das es
ja in Wirklichkeit gar nicht gibt - scheint in
solchen Phasen wie vernagelt.

Dann aber, unvermittelt beim Joggen, in einem
Meeting oder unter der Dusche, haben wir die
Erleuchtung. Die Idee wird vor unserem geisti-
gen Auge geradezu greifbar und es fallt uns
leicht, sie weiter zu konkretisieren. Oft sind es
die kleinen Dinge, die Erfahrungen und Sicht-
weisen anderer Menschen, die uns helfen, un-
seren eigenen Denk- und Handlungs-Highway
zu verlassen und unsere vermeintlich perfek-
ten L6sungen zu hinterfragen.

Kann man diesen Zustand gezielt erreichen
und steuern?

Junker: Die Antwort ist einfach, leider aber
auch unbequem. Man muss sich seine Geistes-
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blitze erarbeiten. Der Arbeitsprozess der Ide-
enfindung verlauft dabei in fiinf Phasen: Fo-
kussierung und Zieldefinition, Praparation mit
der Sammlung von Wissen und Informationen,
Inkubation als eine Art Reifeprozess, Illumina-
tion, also der Moment, in dem der Geistesblitz
erfolgt, und schlieBlich als fiinfte Phase die
Elaboration, in der es darum geht, die Ideen
auf den Prifstand der Eignung und Machbar-
keit zu stellen, sie zu konkretisieren und zu
verbessern.

Das klingt machbar, warum ist es in der
Praxis dennoch oftmals so schwierig er-
folgreiche neue Ideen zu produzieren?
Junker: In den meisten Fillen reicht es nicht
aus, nur eine Idee zu haben, um das eigene
Unternehmen voran zu bringen. Denn selbst
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wenn uns unser eigener Geistesblitz als die
perfekte Losung erscheint, bedeutet das noch
nicht, dass wir damit die Entscheider im Unter-
nehmen, geschweige denn unsere Kunden, be-
geistern. Die meisten Ideenprojekte laufen da-
her nach dem Motto ,viel hilft viel“. Es werden
dabeimoglichst viele Ideen produziert, um die
Wabhrscheinlichkeit zu erhéhen, eine Top-Idee
zu finden. Wir nennen das ,,Ideen schleudern®,
da es bei diesem Vorgehen nicht auf Mach-
barkeit, Zielgenauigkeit und Konkretisierung
ankommt, sondern vielmehr darauf, ein breites
Spektrum an ,,Inspirationspunkten® zu setzen.
In der Praxis versanden leider viele Innovati-
onsprojekte, da sie nicht tiber die Phase des
,ldeenschleuderns” hinauskommen. Dies liegt
vor allem daran, dass wichtige Regeln im
Ideenprozess missachtet werden und der In-
novationsprozess nicht konsequent bis zum
Ende durchgeplant wird.

Das Problem liegt also in den meisten
Fdllen nicht darin, dass zu wenige Ideen
generiert werden, sondern dass diese nicht
entsprechend weiter verfolgt werden?
Junker: Genau. Bei einem Ideenprozess geht es
darum, Grenzen zu Uberschreiten und Regeln
zu brechen. Das klingt nach Spals und Anarchie,
funktioniert in der Praxis aber nur, wenn man
den Prozess systematisch plant, sich Grenzen
setzt und Regeln der Ideenfindung einhalt. Fiir
einige unserer Kunden wirkt es am Anfang un-
gewdhnlich, wenn wir iber Querdenken reden
und tber faszinierende Ideen philosophieren,
dabei aber gleichzeitig unser ,Regelbuch® zii-
cken, tber die detaillierte Eingrenzung der
Suchfelder sowie tiber die Raumgestaltung und
die exakte Anzahl der benétigten Pin-Wande
und Flipcharts nachdenken.

Wie sehen nach Ihrer Erfahrung die Regeln
aus, die zu erfolgreichen Ideen fiihren?

Ostldnder: Diese Regeln haben mehrere Di-
mensionen. Zuerst ist es wichtig, Grenzen zu
setzen. Bei Konzentration der Ideensuche auf
konkret beschriebene Suchfelder werden
deutlich konkretere Losungen entwickelt als
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wenn grenzenlos an die Sache herangegangen
wird. Deshalb ist es wichtig, Suchfelder so kon-
kret wie moglich zu definieren und zu priori-
sieren, gleichzeitig aber gentigend Raum zum
Querdenken zu lassen.

Ein Such- oder Innovationsfeld beschreibt da-
bei den Fokus und Rahmen, in dem Ideen fir
Innovationen generiert werden sollen. Such-
felder sollen nicht die Originalitat der Ideen
einschranken, wohl aber eine Ausrichtung
oder einen Ausgangspunkt vorgeben. Suchfel-
der kénnen dabei durch verschiedenartige Pa-
rameter definiert werden z.B. Zielgruppe, Be-

rihrungspunkte,  Positionierungsdimensio-
nen, Nutzendimensionen, Problemldsung,
Prozessphasen.

Junker: Auch die Vorbereitung der Teilnehmer
ist ein wichtiger Punkt. Es kommt darauf an,
jedem einzelnen geniigend Zeit zu geben, in
das Thema einzutauchen. Deshalb geben wir
unseren Ideengebern mehrere Tage Zeit, die
genaue Problemstellung auf sich wirken zu las-
sen und stellen ihnen bereits Tage vor dem
Ideenworkshop konkrete Aufgaben.

Wie sieht das konkret aus?

Ostldnder: Bei einem Projekt fir die Entwick-
lung neuartiger und tberzeugender Service-
versprechen und Servicegarantien eines Fi-
nanzdienstleisters forderten wir die Ideenge-
ber auf, ihre schénsten und furchtbarsten
Erlebnisse mit der Bank, der Versicherung,
dem Stromversorger, dem Fitnessstudio etc.
aufzuschreiben. AnschlieBend sollten sich die
Teilnehmer selbst in den Dienstleister verset-
zen und faszinierende Versprechen entwi-
ckeln, die die positiven Erlebnisse garantieren
und die negativen glaubwiirdig ausschlieBen.
Die eingegangenen Losungen waren bereits
gutund originell. Aber darauf kam es uns dabei
gar nicht an. Viel wichtiger war es, dass die
Fragestellung im Kopf der Ideengeber reifen
konnte und sich viele Ansatzpunkte fiir wirk-
lich faszinierende Ideen bildeten.

Was gilt es bei der Moderation zu
beachten?

Junker: Das sind mehrere Punkte. Es ist wich-
tig, die Aufgabenstellung ambitioniert zu for-
mulieren. So sollte eine Zielsetzung nicht lau-
ten: ,Wie schaffen wir es, unsere QM-Meetings
fur die Mitarbeiter attraktiver zu gestalten?”,
sondern vielmehr: ,Welche véllig neue Idee
hast Du, damit jedes QM-Meeting zum ultima-
tiven Highlight fir jeden Mitarbeiter wird?“.
Uberspitzungen und Ubertreibungen demons-
trieren allen Beteiligten, dass wir keine nahe-
liegenden Durchschnittslosungen suchen, son-
dern originelle, nitzliche, ultimative Ideen.
Durch die Art der Formulierung dndert sich die
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Denkhaltung aller Ideengeber von Beginn an.
Sie geben sich weniger schnell mit der Qualitat
von Ideen zufrieden und arbeiten ambitionier-
ter an der Weiterentwicklung.

Ostldnder: AuBerdem ist es wichtig, Fragen
anders zu stellen und Perspektiven zu wech-
seln. Hierzu ein Beispiel: Eine Fragestellung
wie ,wie viel ist 8:2?“ impliziert, dass nach
genau einer Losung gesucht wird. Das Ergebnis
ist dann vermutlich spontan ,4“. Um zu mehr
als nur einer Losung zu gelangen, muss die
Perspektive gewechselt werden. Alternative
Fragestellungen wie zum Beispiel ,Was ist die
Halfte von 87%, ,Finde alle denkbaren Wege,
um Acht durch 2 oder die Halfte von Acht dar-
zustellen!” oder ,Welche ungewéhnlichen und
tiberraschenden Ideen hast Du, Deine Achten
jeweils in zwei Teile zu teilen?* kénnen zu
vielfaltigen Antworten fiihren, etwa ,,8 Halbe®,
,16 Viertel®, ,halb Acht“ oder,19:30 Uhr*. Bei
visuellen Menschen kann es auch sein, dass
eine durchgeschnittene Acht gezeichnet wird.
Junker: Immer dann, wenn der Ideenfluss ins
Stocken kommt, sind Perspektivwechsel erfor-
derlich. Die geschickte Veranderung der Auf-
gabenstellung ist dabei auBerordentlich hilf-
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reich. Wichtig bei der Formulierung ist es, die
Suchfelder im Fokus zu haben und sie weit-
rdumig abzudecken.

Welche Kreativtechniken eignen sich dafiir
denn besonders?

Junker: Bei den Kreativtechniken ist weniger
mehr, denn sie sind die Eselsbriicken der Krea-
tivitat. Sie zeigen Abkiirzungen und neue Wege
zu vielfaltigen, nitzlichen und originellen Ide-
en. Es ist nicht notwendig, moglichst viele
Techniken einzusetzen, vielmehr geht es da-
rum, wenige Techniken - diese aber sicher - zu
beherrschen. Ein sicheres und selbstbewuss-
tes Auftreten des Moderators ist dabei ent-
scheidend.

Welche Kreativtechniken besonders effektiv
sind, lasst sich pauschal nicht sagen. Die Wahl
der geeigneten Technik hdngt u.a. davon ab, in
welcher Phase des Kreativprozesses sie einge-
setzt werdensollund ist nicht zuletzt auch eine
Frage der persdnlichen Vorliebe des Modera-
tors.

Die eigene Toolbox sollte Kreativtechniken ftr
mindestens folgende Anwendungen enthalten:
zum Ideen-Schleudern beispielsweise Brain-
storming oder -writing, zur Provokation neuer
Perspektiven und origineller Verkntpfungen
etwa Bisoziation, fiir die Konkretisierung und
Realisierbarkeit der Ideen beispielsweise 6-W-
Fragen und flr das Ordnen und Priorisieren
etwas wie Problemanalyse oder Prioritdtsma-
trix. Mit einer solchen Toolbox ist man sehr gut
fur erfolgreiche Ideation geriistet.

Ist Ideenfindung eigentlich noch Markt-
forschung?

Ostlander: Ideenprozesse sind weniger pro-
zess- als viel mehr ergebnisorientiert. Das be-
deutet, die entwickelten Ideen oder Konzepte
stehen im Mittelpunkt und weniger der Weg,
auf dem diese entstanden sind.

Wir erleben jedoch immer wieder, dass Krea-
tivtechniken hervorragend dazu geeignet
sind, Insights zu gewinnen. In unseren Work-
shops arbeiten die Teilnehmer intuitiv, kom-
binieren Elemente neu, assoziieren und kon-
struieren Ideen auf der Basis verbaler oder
visueller Stimuli und geben uns dabei einen
Einblickinihre verborgenen Wiinsche und Mo-
tive. Hinter jeder kreativen Idee verbergen
sich inspirierende Insights tiber die Wiinsche
der Verbraucher. Daher ist es notwendig, auch
nicht realisierbare oder abwegige Ideen ge-
nauestens auf ihren Inspirationsgehalt zu
uberprifen.

Heiner Junker und Laura Ostldnder, vielen
Dank fiir das Gespréch!
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