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Innovation betrifft uns alle! Ein Unternehmen muss sich heute immer wieder und 
immer öfter neu erfinden und Bewährtes in Frage stellen. Nur so kann es lang­
fristig überleben.

Mit alle ist jeder Einzelne angesprochen, der für ein Unternehmen aktiv ist und 
möchte, dass sein Arbeitsplatz langfristig zukunftsfähig ist.

Die Zukunft hat dabei nicht nur wirtschaftliche Aspekte, die gemeistert werden 
müssen, sondern vor allem auch Herausforderungen, die unsere Welt und die Pro­
dukte und Dienstleistungen besser machen sollen und auch müssen. Dieses Inno­
vieren soll also nicht nur dazu führen, dass wir unseren wirtschaftlichen Standard 
halten sollen, sondern dass wir die Welt für unsere Nachfahren wertvoller und 
intelligenter übergeben, als wir sie selbst vorgefunden haben. Wenn nicht jeder 
Einzelne aktiv oder zumindest bereit ist, das Neue zu fördern und zu fordern, wird 
es zumindest unsere Kultur schwer haben, die Welt in einen besseren Status zu 
versetzen. Diesen Wettbewerb nicht anzunehmen oder sogar zu blockieren, kann 
verheerende Folgen für unsere Kultur haben.

Doch was ist eigentlich Innovation? Wie baut man ein „House of Innovation“ auf? 
Wie entwickelt man Innovation und wie kann man die Gesamtheit des Unterneh­
mens auf Innovation trimmen? Welche konkreten Schritte ergeben sich daraus? 
Auf was muss bei der Realisierung geachtet werden? Diese und viele andere Fra­
gen rund um das Thema Innovation versuche ich, möglichst umsetzungsorientiert 
zu beantworten. So wenig Theorie wie möglich und so viel Praxisunterstützung 
wie nötig! Ergänzt wird die Praxisorientierung durch Arbeitshilfen, die zum Down­
load bereitstehen.

Dieses Buch ist eine Mischung aus Ansätzen aus der Startup-, Mittelstands- und 
Konzernpraxis für Unternehmen, die sich Innovation auf die Fahnen schreiben 
möchten. Ich werde Anstöße geben, Inspiration und Auseinandersetzung forcie­
ren, Methoden anbieten, spielerisch werden und den Grad an faktischer Substanz 
Ihrem persönlichen Anspruch überlassen.

Hauptsache, Sie gehen 
Ihren Weg
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Ich bin sehr glücklich mit dem Ergebnis dieses Buches. Es wird Ihnen Einblicke 
geben, für die ich nun 20 Jahre gesammelt, gelauscht, nachgedacht und Methoden 
immer wieder korrigiert habe.

Zurückblickend war es enorm wichtig, gewisse Rollen einzunehmen, um Innova­
tion wirklich zu verstehen: als Konsument! Als Teil der F&E! Als Innovationstrei­
ber! Als Trend- und Szenarienbeobachter! Als Identitätsentwickler!

Meine erste Begegnung mit dem Thema Innovation hatte ich als Konsument, als 
ich mich Ende der 80er-Jahre maßlos über die Kassetten in meinem Walkman ge­
ärgert hatte. Immer gingen sie kaputt, man hatte nutzlosen Bandsalat und konnte 
die mühsam vom Radio aufgenommen Aufnahmen nicht mehr nachkonstruie­
ren . . . Als Konsument war ich enttäuscht . . . von allen Marken, die so etwas still­
schweigend erduldeten und sich mit solchen „Krücken“ zufriedengaben. Warum 
merkte das „da oben“ denn keiner?

Ich habe mit damaligen Mitteln so lange recherchiert, bis ich auf ein neues Format 
gestoßen bin: die Minidisk. Diesen Player habe ich 1992 für sehr teures Geld in 
USA bestellt. Ich war endlos glücklich über meinen Schritt in das digitale Zeit­
alter – und begeistert von der Marke, die dies realisierte.

Ich war, zumindest gefühlt, immer der Erste: mit einem Mountainbike, Computer, 
CD-Player, Internetzugang, digitalen Fotoapparat, Handy, Smartphone, Hybrid-
Auto . . . und immer freute ich mich über Marken, die Probleme in meiner Produkt­
welt erkannten und mein Leben verbessern wollten. Marken, denen ich bis heute 
treu geblieben bin.

Mit dem Minidisk-Player habe ich mir bewusst in den Kopf gesetzt, in meiner Zu­
kunft Produkte und das Leben von Menschen zu verbessern. Ich verstand damals 
für mich selbst: Man muss die Rolle des Konsumenten einnehmen, um Dinge zu 
verbessern, und man darf nie aufhören, aktiv in die Zukunft zu denken. Nur so 
kann man es schaffen, die Welt Stück für Stück zu verbessern. Die Stunde 0 ist 
jeden Tag!

Mein erstes Ziel war es, in einem Maschinenbauunternehmen im Bereich der Ent­
wicklung zu arbeiten. Als technischer Zeichner sammelte ich hier erste Erfahrun­
gen über sämtliche Abteilungen und über viele Prozesse. Der große, traditionelle 
Augsburger und Nürnberger Dieselmotorenerfinder und dessen Tochter, eine Ge­
triebegröße, gaben mir die ersten Grundlagen, um zu verstehen, wie Unternehmen 
und Abteilung in dieser Größenordnung ticken. Ich war jedenfalls angefixt und 
wollte mehr Entwicklung – from scratch. Das versprach ich mir von einem Studium 
zum Industriedesigner.

Ich wollte dann für ein weltweit renommiertes Industrieunternehmen arbeiten, wo 
ich in München meine Einblicke bekommen konnte und mich stark mit Design­
prozessen auseinandersetzte.
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Und dann sollte auch unbedingt ein Automobilhersteller in mein Portfolio. Natür­
lich der Erfinder im schönen Baden-Württemberg. Dort, in der Innovationsabtei­
lung habe ich mein persönliches Schlaraffenland erlebt und das Verständnis für 
Szenarien und Produkte der Zukunft entwickelt.

Erst später kam dann durch die Selbständigkeit und die starke Auseinandersetzung 
mit der Identität von Unternehmen der zusätzliche große Fokus auf die Corporate 
Identity hinzu. Ich war erschüttert, dass Innovationen unweigerlich mit der Iden­
tität des Unternehmens verknüpft sind und ich dies bis dahin nicht stark genug 
wahrgenommen hatte.

Heute bin ich mit diesem „Paket“ ausgestattet und freue ich mich immer wieder, 
mit Menschen arbeiten zu dürfen, die die Zukunft gestalten wollen. Für genau 
diese Menschen ist dieses Buch.

Dieses Buch ist für alle, die vor der Verantwortung stehen, einen Innovationspro­
zess oder eine Innovationskultur im eigenen Unternehmen zu verankern. Das 
Thema Innovation ist komplex, es lässt sich nicht einfach mal im Vorbeigehen rea­
lisieren. Es betrifft alle Geschäftsbereiche: Innovation ist ein eigenes Business.

Jedes Unternehmen muss seine eigene Innovationskultur aufbauen! Sie müssen es 
so machen, wie Sie es für richtig empfinden. Hauptsache, Sie gehen Ihren Weg. 
Hauptsache, Sie machen.

In diesem Sinne wünsche ich Ihnen viel Erfolg bei Ihrem Bau des „House of Inno­
vation“.

Heidenheim, Winter 2022/23� René Götzenbrugger







Was sind Innovationen?1

Wir alle möchten innovativ sein. Wir sind beeindruckt, wenn wir Innovatives 
wahrnehmen, und lassen uns vielleicht sogar deshalb zum Kauf verleiten. Dinge, 
die uns innovativ erscheinen, bekommen einen besonderen Stellenwert in unserer 
Wahrnehmung. Marken, Produkte und Ideen, die uns persönlich als innovativ er­
scheinen, speichern wir bewusster ab, wir erzählen anderen davon und sind stolz 
auf dieses vermeintlich neue Wissen. Wer selbst als innovativ erscheint, der sugge­
riert, mit der Zeit zu gehen, veraltet nicht, sondern ist aktiv. Innovative Menschen 
wissen scheinbar Bescheid und verstehen es oft, sich selbst Wettbewerbsvorteile 
zu verschaffen.

Etwas Neues ist oft auch nur eine Story, die wir weitergeben können. Ein Ge­
sprächsthema, das uns hilft, andere zu beeindrucken oder zumindest in ein Ge­
spräch zu verwickeln. Wer als erster ein innovatives Produkt kauft, erntet unter­
schiedliche Reaktionen: von einer Seite bestaunt, von einer anderen belächelt oder 
gar ausgelacht.

Warum erzeugen neue, scheinbar innovative Produkte so unterschiedliche Reak­
tionen? Gibt es überhaupt echte Innovationen? Und welche Merkmale definieren 
Innovationen?

Die Übersetzung von Innovation (lat. innovatio) bedeutet so viel wie „Neuerung“ 
oder auch „Veränderung“. Eine inhaltliche und hölzerne Erklärung könnte folgend 
formuliert werden:

„Innovation ist ein Erfindungsprozess, der durch eine neuartige Anwendung, die 
Kombination aus Ideen, Verbesserungen oder Entwicklungen ein Produkt oder eine 
Dienstleistung in einen anderen, neuen, womöglich besseren Kontext stellt.
Der Ideenvorgang wird dann zur Innovation, wenn Zielgruppen motiviert werden, 
die Erfindung anzunehmen und zu konsumieren. Je höher der Innovationsgrad, 
desto größer ist eine Begeisterung der Zielgruppe zu erwarten.“
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Die Zehn Gesetze zur Erkennung einer Innovation
Diese kompliziert formulierte Beschreibung lässt sich in Form von Zehn Gesetzen, 
zum Nachweis oder Erkennung einer echten Innovation, besser formulieren 
(Bild 1.1).

10 Konsumierung und 

Anerkennung durch die 

Zielgruppe

09 einer flächendeckenden (oft 

internationalen) Kommunika-

tion des Produktes oder der 

Anwendung, die zu einer 

Begeisterung bei der 

Zielgruppe führt

08 der ersten nachweisbaren 

Veröffentlichung am Markt07 einer nachweislich möglichen 

Kaufbarkeit

06 einem Funktionsprototyp, der 

aufzeigt, dass er das 

Problem löst

05 einem Beweis zur Realisier-

barkeit der Idee oder 

Anwendung, um das Problem 

zu lösen

04 einer neuartigen oder 

kombinierten Idee oder 

Anwendung, die das Problem 

lösen könnte

03 einer Vision, die zur Lösung 

des Problems führt

02 einem Bedarf von mindes-

tens einer Zielgruppe01 einer relevanten 

Problemerfassung

Eine echte Innovation fußt auf...

Bild 1.1 Die „Zehn Gesetze“ der Innovation
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Nicht jeder wird diese Zehn Gesetze als richtig, vollständig oder nötig verstehen, 
weil jeder auch eine andere Ausgangssituation und auch einen anderen Wissens­
stand hat, mit dem er Innovationen betrachtet und reflektiert.

Der Innovationsgrad ist dabei ein weiterer unbestimmbarer und individueller Fak­
tor: Was sich für den einen als disruptiv abzeichnet, kann für den anderen ein alter 
Hut sein. Was tatsächlich disruptiv ist, wird womöglich von vielen als nichtsnut­
zige Spinnerei abgetan und erst einmal nicht verstanden werden. Denn oftmals 
braucht es gar keine „echte Innovation“, damit eine bestimmte Zielgruppe das Pro­
dukt in ihrer eigenen „Bubble“ dennoch als Innovation wahrnimmt.

Deshalb muss eine Innovation für ihre Zielgruppe und deren Kontext als individu­
elle Innovation wahrgenommen und verstanden werden können. Für den Rest der 
Welt kann sie auch ein alter Hut sein.

Jegliche Innovation kann auch ein Auslöser für eine Bewegung sein, ein Katalysa-
tor für die eigene Entwicklung. Sowohl intern als auch extern: „Endlich haben wir 
auf SAP umgeschaltet.“ – 2022 keine wirkliche Innovation, und dennoch für man-
che Beteiligte ein disruptiver Sprung.







„Innovationen sind die zentralen Quellen für Wettbewerbsvorteile“ (Führung und 
Innovation, Benjamin Jäcklin, Springer). Von der Vision bis zur Marktreife: Ein 
effektives Innovationsmanagement sei entscheidend für die Überlebensfähigkeit 
von Unternehmen.

Laut etlichen Studien ist die Innovationsfähigkeit von Unternehmen sogar einer 
der wichtigsten Bausteine, um die Zukunftsfähigkeit von Unternehmen zu gewähr­
leisten.

„Doch nur wenige deutsche Unternehmen verfügen aktuell über die nötige Inno­
vationskompetenz, Innovationsorganisation und Innovationskultur, um ihre Wett­
bewerbsposition auch langfristig zu sichern.“ (Innovative Milieus. Die Innovations­
fähigkeit deutscher Unternehmen, Bertelsmann Stiftung 2019)

„Deutschland ist Weltmarktführer, Exportweltmeister, und unser Unternehmen ist 
ein German Hidden Champion. Warum sollen wir Innovationen entwickeln, wenn 
wir unser aktuelles operatives Geschäft kaum stemmen können? Uns geht es doch 
bestens!“ Das sind Aussagen unter Managern oder Geschäftsführern, die mir oft, 
sogar sehr oft, begegnen.

Die Frage des richtigen Zeitpunkts für Innovationen ist mit Sicherheit berechtigt – 
und zugleich nicht rational und faktisch zu beantworten. Der Zeitpunkt, wann ein 
Unternehmen und dessen Alleinstellungsmerkmal durch einen Wettbewerber ver- 
oder bedrängt wird, ist ebenfalls nicht auszurechnen . . . Die Glaskugel liefert hier 
eindeutigere Ergebnisse.

 � 2.1 �Unterschiedliche Ausgangslagen

Dennoch . . . blickt man mit offenen Augen in die Welt, finden sich eindeutige und 
wiederkehrende Beispiele. Es ist auch eine Frage der Ausgangslage des eigenen 
Unternehmens. Stellen wir uns deshalb drei Unternehmen vor: Einem geht es 

Sind Innovationen nötig?2
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schlecht, einem eher mittelmäßig und einem sehr gut (Bild 2.1). Welches der drei 
Unternehmen hätte jetzt eine Innovation nötig? Und wann wäre der richtige Zeit­
punkt, in das Innovationsgeschäft einzusteigen?

MittelSchlecht Gut

Geld
Experten
Zeit

Ressourcen

Bereitschaft

Unmittelbare
Notwendigkeit

Bild 2.1 Wirtschaftlicher Zustand vs. Ressourcen

2.1.1 �Dem Unternehmen geht es schlecht . . .

. . . also ist der richtige Zeitpunkt für eine Innovation jetzt. Unmittelbar jetzt. Sofort. 
Denn wenn das Unternehmen bereits Schräglage hat, kann es nur noch durch eine 
Kombination von Einsparungen und neuen Umsätzen gerettet werden. Eine Inno­
vation zu diesem Zeitpunkt durchzusetzen, um genau jetzt damit Umsatz zu 
machen, ist mehr als nur schwierig. Und ob die Innovation auch „einschlägt“ und 
die Schräglage revidieren kann, ist nicht garantiert. Einen drohenden Untergang 
mit steigendem Tempo innerhalb eines Jahres in ein aufstrebendes und frisches 
Unternehmen verwandeln zu wollen, klingt unglaubwürdig und eher nach Panik. 
Zu viel scheint dabei von Zufällen abzuhängen.
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Doch es ist möglich. Das Beispiel des Bio-Limonadenherstellers „Bionade“ zeigt, 
dass es gelingen kann: 20 Jahre, nachdem die Idee geboren war, Limonade zu 
brauen, konnte der „Bionade“-Erfinder sein neu entwickeltes, alkoholfreies Ge­
tränk nur in Bierflaschen abfüllen. Die einstigen Brauer füllten das Getränk nur 
deshalb in handelsübliche, mit Kronkorken verschlossene Bierflaschen ab, weil 
ihre Abfüllanlage gar nichts anderes konnte. Bis Mitte der 1990er-Jahre hatte das 
Familienunternehmen dann drei Millionen Mark ausgegeben, und ihr Produkt war 
endlich fertig. Die Familie dachte an ein Franchise-Konzept, das nicht nur ihre 
eigene Brauerei, sondern viele mittelständische Betriebe sanieren sollte. Sie wand­
ten sich mit ihrem Konzept an Brauereien, die ebenfalls unter Umsatzrückgängen 
litten. Alle winkten ab. Deshalb machten es die Kowalskys selbst – und der Rest ist 
Geschichte (Kai Müller, Kowalsky ist wieder flüssig, Tagesspiegel 11. 07. 2019).

Ein Zitat von Peter Kowalsky verrät:
„Bionade hat jetzt die riesige Chance, ähnlich wie das Red Bull, Coca Cola, Tempo 
oder Nivea gemacht haben, ein Original zu werden. Wir haben ja allein durch 
den Namen die Möglichkeit, für diese Gattung zu stehen, die wir da aufgemacht 
haben – die der fermentierten Produkte.“

Als ein Grund für diesen Erfolg gilt, dass es sich bei Bionade um ein nichtalkoho­
lisches Getränk in einer klassischen Bierflasche handelte (Katja Michel: Des Spru­
dels Kern, Tagesspiegel 2. Juli 2006). Ein großer Getränkehändler in Hamburg be­
geisterte sich für das Getränk, und so wurden Kneipen und Hamburger Szeneläden 
auf das Bio-Braugetränk aufmerksam. Ein Kult war geboren.

Das Produkt (antialkoholisches, gebrautes Biogetränk), die Verpackung (bestens 
vertraute Bierflasche), die Zeit (Bio war enorm im Kommen) und der Ort (Ham­
burgs Szeneläden) waren in diesem Innovationsmosaik die relevanten Komponen­
ten, um den Erfolg zu erreichen. Auch wenn dieser keiner 100 %-igen Innovation 
nach den Zehn Gesetzen entspricht, so sind Probleme auf neue Weise gelöst wor­
den: Eine Zielgruppe hatte Bedarf, Bionade war eventuell sogar der Erste, der in 
Bierflaschen abfüllte, Bio war extrem im Kommen – als gebraute Biolimonade ein 
Novum, das Getränk war auslieferungsfertig und kaufbar, die Szeneläden in Ham­
burg waren stolz, etwas Einzigartiges, nicht Alkoholisches anzubieten. Schnell 
wurde über Hamburg hinaus verkauft und kommuniziert, und die Zielgruppe war 
begeistert . . .

In dieser Situation heißt es oft, Zielgruppen durch besondere Kreativität und Ak­
tivität zu potenzieren. Meistens wird versucht, durch Rabatte eine höhere Auf­
merksamkeit zu erzielen. Doch diese sind in dieser Situation oft falsch, da sie die 
Wertschöpfungskette zwar aktivieren, aber eher belasten als entlasten. Eine Kom­
bination aus Anreiz durch erweiterten Kundennutzen und Attraktivität in der 
Wirkung können hier helfen, aber auch ein Angebot, wie der Kunde sparen kann 
(Bild 2.2).
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