WIE INNOVATION ENTSTEHT

INTERVIEW: BERNADETTE BISSIG
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Ein «Picture of the Future» aus dem Innovationsprozess mit den
Thurgauer Hoteliers. Ein Projekt, welches von Thurgau Tourismus
initilert wurde und von der Innovation, Sales & Marketing GmbH

begleitet wurde.
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Nicoletta Miiller und Ursula Ruepp
haben sich auf Entwicklung,
Beratung und Umsetzung von
Lésungen fiir kleine und mittel-
grosse Betriebe und Kooperationen
spezialisiert. «Hotelier» hat sich

mit den beiden Beraterinnen der
Innovation, Sales & Marketing GmbH
liber die viel zitierte Innovation
unterhalten.

HOTELIER: Innovation ist in aller Munde.
Wie lautet lhre Definition dazu?

NICOLETTA MULLER: Das Wort Innova-
tion scheint nach wie vor eines der meist-
genutzten Schlagworter unserer Branche
zu sein. Es wird beinahe inflationar
benutzt und ist zum Modewort avanciert.
Der Begriff stammt urspriinglich vom
lateinischen Wort «innovatio» und wird
mit Neuerung oder Veranderung tiber-
setzt. Fur uns ist Innovation ein systema-
tischer Vorgang oder Prozess, der Beste-
hendes weiterentwickelt oder Neues
schafft — sei es bei Angeboten, Produkten,
Techniken oder Dienstleistungen. Wir
arbeiten mit unseren Methoden und
Prozessen hauptsachlich an Routine- und
Verbesserungsinnovationen. Vorausset-
zung fiir Innovation ist immer der Wille,
etwas zu verbessern und somit zukunfts-

orientiert zu denken.

HOTELIER: Die Wechselwirkung
zwischen Innovation und Kreativitat?
URSULA RUEPP: Wir sprechen von Inno-
vation, wenn ein Bediirfnis erfullt wird,
die Machbarkeit gewahrleistet und die
Wirtschaftlichkeit attraktiv ist. Der An-
spruch an Kreativitét hingegen ist meist,
einmalige und originelle Ideen zu ent-
wickeln. Die Frage der Machbarkeit und
der Wirtschaftlichkeit wird nicht gepriift.
Kreativitét alleine verhilft also noch nicht
zu innovativen Losungen. Mit einem
strukturierten Innovationsprozess erfil-
len wir beide Anspriiche. Innerhalb der
Phase der Ideenentwicklung verfiigen wir
iiber verschiedene Kreativitdtsmethoden.
Danach folgen weitere Phasen wie Proto-
typing, was dem Testen des Produkts, der
Dienstleistung an kiinftigen Kunden mit
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anschliessender Weiterentwicklung der
Idee entspricht, bis hin zum Umsetzungs-
konzept und der entsprechenden Markt-

einfiihrung.

HOTELIER: Welche Techniken wenden
Sie an, um innovative Losungen

zu finden?

MULLER: Das héngt stark vom Auftrag
ab. Grundsatzlich bauen wir ein Gerlst,
das alle Phasen eines Innovationsprozes-
ses abdeckt. Dieses gilt zur Orientierung
und Einhaltung des Zeitplans. Je nach
Auftrag arbeiten wir danach mit Metho-
den aus dem Design Thinking, in welchen
wir stark auf unsere Zielgruppe ausge-
richtet sind und das Produkt oder die
Dienstleistung weiterentwickeln. Fiir die
Ideenentwicklung arbeiten wir mit Brain-
writing, mit der Reizwortanalyse oder
mit der Semantischen Intuition, um ein

paar Methoden zu nennen.

HOTELIER: Was geht diesem Entwick-

lungsprozess voraus?

RUEPP: Meist geht diesem Prozess eine
klassische SWOT-Analyse oder eine Such-
feldanalyse voraus, um Chancen zu erken-
nen, in welchen Bereichen des Betriebs
Entwicklungsmoglichkeiten bestehen.
Um ein Geschéftsmodell oder eine Start-
up-Idee zu visualisieren und zu testen,
arbeiten wir mit dem Business Modell
Canvas. Dieses eignet sich hervorragend,
um alle wesentlichen Elemente eines
unternehmerisch sinnvollen Geschéfts-
modells in ein skalierbares System zu
bringen. Gleichzeitig kann man damit

verschiedene Varianten vergleichen.

HOTELIER: Wie kann ein Betrieb
innovatives Handeln fordern?

MULLER: Die Basis flir innovative Be-
triebe ist eine etablierte Innovationskul-
tur. Wir unterscheiden zwischen dem
Arbeitsklima, das die Unternehmerin
oder der Unternehmer selbst beein-
flussen kann, und den Mitarbeitenden,
welche optimale Voraussetzungen wie
Eigenmotivation, Fachwissen und krea-
tive Denkfahigkeit mitbringen. Das
Arbeitsklima teilen wir in drei Bereiche

auf: Unterstiitzung und Motivation,

Ressourcen sowie Unternehmensfiih-
rung. In jedem Bereich iiberpriifen wir, ob
Innovation gut verankert ist. Hilfreich ist
es, entsprechende Aktivitdten schriftlich
festzulegen, einen Jahresplan und Verant-
wortlichkeiten zu erstellen und somit
Verbindlichkeit zu schaffen. Es braucht
nicht ein riesiger Massnahmenplan zu
sein. Ein paar wenige, doch wirksame
Aktivitaten tibers Jahr verteilt unterstut-
zen das Bewusstsein der Innovations-

oder auch der Kreativitatskultur.

HOTELIER: Innovation ist

also nicht zwingend kostspielig?
RUEPP: Es ist durchaus moglich, Ideen zu
entwickeln, die wenig oder teilweise gar
nichts kosten. Bei radikalen Innovationen
ist das Risiko hingegen hoher, nicht erfolg-
reich zu sein, und es konnen tatséachlich
hohe Kosten entstehen. -

Nicoletta Miiller und Ursula Ruepp werden in
Zukunft im «Hotelier» in loser Folge Themen

aus Ihrem Berufsalltag beleuchten und analysieren.
Das ausfiihrliche Interview ist nachzulesen unter
nicolettamueller.ch.

Zu den Personen

Nicoletta Miiller (rechts)
grindete 2014 die Innovation,
Sales & Marketing GmbH mit Sitz
in Ziirich. Zwei Jahre spater stieg
Ursula Ruepp in die Firma ein.
Dank kreativen neuen Methoden
sind die zwei Beraterinnen —
beide mit Background in der
Hospitality-Branche —erfolgreich
in den Bereichen Sales,
Marketing und Innovations-
managementin der Schweizer
Hotellerie unterwegs.
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