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Miussen siif3e Innovationen
aus Dubai kommen?

Florian Klaus von K&A BrandResearch legt dar, wie Alltagsrelevanz in Verbindung

mit KI konkrete innovative Losungen fur erfolgreiche Produktentwicklung generiert.

enschen, nicht nur im Marke-
ting, feiern kreative Ideen oft
als heldenhafte Leistungen

und bewundern die Genies, die sie
entwickelt haben. Dafir muss man
gar nicht auf Steve Jobs und sein
iPhone als Standardbeispiel innova-
tiver Durchbriiche verweisen; denn
auch die jingste Euphorie in der
SuBwarenwelt rund um Schokolade
aus Dubai macht da keine Ausnahme.
Erfunden hat sie angeblich eine
schwangere Schokoladenexpertin, die
ihren genialen Einfall mit HeiBhunger-
attacken begriindete und — ebenso
angeblich —vom darauffolgenden Erfolg
selbst lUberrascht war. Kreativitdt wird
in solchen Geschichten zum Mythos
und zu so etwas wie Magie, die nicht
geplant werden kénne.

Dabei sind echte Breakthrough-
Innovationen ziemlich selten — und
auch selten auf Anhieb erfolgreich.
Selbst die nicht enden wollende
Erfolgsgeschichte der Spirituosen-
marke Aperol begann in Deutschland
eher holprig und bedurfte mehrerer
Neustarts mit  unterschiedlichen
Strategien. Was in der offentlichen
Wahrnehmung Ubrig bleibt, ist’in der
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Abbildung 1: Das Innovation Thinking
Modell basiert auf den Insights
aus dem alltdglichen Verhalten.

Regel trotzdem der plétzliche Erfolg
»aus dem Nichts”. Unser Glaube
daran wirkt einerseits trostlich, weil er
uns den Druck nimmt, planvoll selbst
so erfolgreich kreativ sein zu kénnen.
Vor allem blockiert er aber zielgerich-
tete Innovationsarbeit und bremst
Potenziale aus, die in vielen Fallen gar
nicht so schwer zu heben sind.

Das beste Gegenmittel fir eine
solche Blockade ist, so kontraintuitiv
es auch klingen mag, die Orientierung
am Status quo. Insbesondere dem
Status quo des Alltagslebens in den
jeweils interessanten  Zielgruppen.
Denn die Menschen schétzen das
Bestehende und Bewéhrte. Weil es
bequem und nicht zuletzt unauf-
wendig ist. Umso wichtiger ist es,
neue Angebote nah an den Leuten
zu entwickeln und dabei vor allem
ihre Alltagsroutinen nicht aus den
Augen zu lassen.

Beim genauen Hinsehen ist z. B.
der Alltags-Fit auch im Fall der
Dubai-Schokolade ein entscheiden-
der Bestandteil des Erfolgsrezepts:
Es war kein Zufall, dass ihr Durchbruch
in Deutschland im Herbst seinen Lauf
nahm. Die sonnigen Monate gingen
zu Ende, wir befanden uns langsam
auf dem Weg in die Vorweihnachts-
zeit, in der exklusive Schokoladen-
kreationen traditionell ein groBes
Thema werden. Dazu kam die Pistazie
als ohnehin schon gehypte Zutat,
nicht nur innerhalb der arabischen
Community. Und last but not least
steckt Deutschland gerade mitten-
drin in einer kréaftezehrenden Trans-
formationskrise: weg vom Verbrenner,
von fossilen Warmetragern und dem
Ubermé&Bigen Ressourcenverbrauch
jeder Art. Da kam das Luxusgut aus
Dubai gerade recht, das uns mit
jedem Bissen ein Stlckchen vom
Traum der guten alten und verschwen-
derischen Vorkrisen-Welt versprach.

Florian Klaus ist als Partner und
Mitglied der Geschéftsleitung
bei K&A BrandResearch seit
2005 fir die psychologische
Marktforschung verantwortlich.

Oder hat jemand schon mal von
Heizungsgesetzen in den Vereinigten
Arabischen Emiraten gehort?

Alltag als
Kreativ-Quelle

Mit Alltag meinen wir Denk- und
Verhaltensroutinen, die Uber die Zeit
zur Gewohnheit geworden sind. All-
tagsverhalten wird nicht hinterfragt,
sondern automatisiert ausgefihrt.
Den Anstof3 dafir liefert das jeweils
konkrete Verhaltensumfeld mit seinen
raumlichen, zeitlichen, sozialen und
psychologischen Dimensionen. Wir
bezeichnen dieses Geflecht als , Kon-
text” (vgl. Ohnemus, Lebok & Klaus,
2021). Und genau dort steckt das
sogenannte little ¢”, die alltégliche
Form von Kreativitat, die neben dem
herausragenden ,,Big C" den GroBteil
neuer ldeen hervorbringt, die auf
Verbrauchermérkten Erfolg haben
(vgl. Freitag, 2018). Sie istimmer dann
am Werk, wenn auf Alltagsprobleme
nicht mit routinierten Verhaltens-
weisen reagiert wird, sondern mit
originellen Lésungen, mit Findigkeit
oder Sich-zu-helfen-wissen. Diese
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Naturlicher Kreativitdtsprozess: Ablauf der Synektik:

Die Abbildung 2 zeigt am Beispiel einer f
auBerordentlich effektiven Kreativitatstechnik,
die via Analogiebildung einen neuen Blick
auf Lésungen eréffnet, wie ein Teilschritt
aussehen kann. (Bilder: K&A BrandResearch)

Intensive Auseinandersetzung
mit dem Problembereich
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Analyse und Konkretisierung des
zu l6senden (Marketing-)Problems
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Form der Innovation wird haufig als
besonders clever und erstrebenswert
erlebt. Gerade die kleinen Ideen im
Alltag stecken voller Potenzial dafir.
Die besonders gute Nachricht: Die
Forschung geht davon aus, dass
jeder und jede von uns solche Kreativ-
kraft besitzt. Auch genau die Kon-
sumentinnen und Verbraucher, von
denen wir hoffen, dass sie eine
mehr oder weniger originelle Neuheit
am Ende im Regal Uberzeugt.

Wie Innovationen
systematisch entstehen

Das Geheimnis systematischer Inno-
vationsarbeit liegt darin, kreatives
Potenzial im Konsumalltag zu wecken,
und nicht losgeldst davon am runden
Tisch oder im Marktforschungslabor.
Je alltagsndher wir an neuen Ideen
arbeiten, desto wahrscheinlicher wer-
den die Ergebnisse als Bereicherung
wahrgenommen werden, und desto
unwahrscheinlicher produzieren wir
einen der unzéhligen Flops am Markt
vorbei. Der Prozess dahinter ist kein
Hexenwerk. Es gibt dafiir zahlreiche
wissenschaftlich fundierte Methoden
und Techniken, die wir in einem syste-
matischen, Kontext-bezogenen Inno-
vation Thinking Modell zusammen-
geflhrt haben (vgl. Abbildung 1).

Um Alltagskontexte zu entschls-
seln und zum relevanten Ausgangs-
punkt fir Neues zu machen, braucht
es zunachst ein tiefes Verstandnis des
intuitiven Verhaltens. Denn geméfB
dem aktuellen Stand der wissen-
schaftlichen Psychologie wissen wir,
dass sich Menschen weder rational
noch irrational verhalten. Sondern,
wie es Dan Ariely perfekt ausdriickt,
~predictably irrational” (2008). Vorher-
sagbar wird unsere scheinbare Irratio-
nalitdt vor allem durch die bereits
erwahnten Verhaltensumfelder — der
Kontext steuert uns. Menschen kaufen,
was sich in der konkreten Situation
richtig anflhlt, und sparen sich damit
kognitiven Aufwand.

Anstelle des energieintensiven
.Systems 2" fur Entscheidungen in
unseren Kopfen nutzen wir — wann
immer moglich — unseren routinierten
Autopiloten, das ,System 1" (vgl.
Kahneman, 2016). Wir entscheiden
in Windeseile, welche Alternative in
einem gegebenen Kontext sehr wahr-
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Raumliche und/oder kognitive
Entfernung (Inkubation!)

Bewusste Entfernung
durch Analogiebildung
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Spontane Geistesblitze
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Force-Fit-Losungen

e

Elaboration und Ausgestaltung
der einzelnen Ideen

L Elaboration und Ausgestaltung J

ey

der einzelnen Ideen

scheinlich die richtige fur uns sein
wird, indem wir uns an den neuro-
nalen Verkniipfungen von Marken mit
prototypischen Verhaltensumfeldern
orientieren. Die Wiedererkennung
einer Situation triggert somit quasi
automatisch die jeweilige Marke.
Kontext und Marke greifen wie
Schlussel und Schloss ineinander.

Um diese Konstellation authentisch
zu verstehen, sind klassische quali-
tative Methoden wenig geeignet.
Das K&A Psychodrama® geht hin-
gegen grundlegend anders vor. Es
fokussiert auf das Verhalten und
dessen Rahmenbedingungen. Dabei
psychotherapeutisch inspirierte Tech-
niken wie Rollenspiele, Projektionen,
Imaginationen oder Symbolarbeit die
Verhaltensumfelder, |6sen so ein intui-
tives Handeln aus und machen es
in Experimenten veranderbar. Wir
nennen das ,Fragen, ohne zu fragen®”.

Innovation Thinking und
Kinstliche Intelligenz

Die so generierten Erkenntnisse nutzt
Innovation Thinking als Startpunkt
fur die darauffolgenden Kreativwerk-
statten. Ebenso wie Hypothesen,
die bereits in der Vorbereitung mit-
hilfe Kinstlicher Intelligenz formuliert
werden. Im selben Zug reduzieren
wir das Risiko blinder Flecken. Denn
Vorerfahrung mit Méarkten und Kate-
gorien kann durchaus dazu flhren,
sich allzu schnell in Thesen zu ver
lieben oder andere abzutun. Kl hat
diesen Bias nicht, mindestens ist er
bei ihr weniger stark ausgepragt.
Auch wenn neue Ideen oft schei-
nen, als seien sie ausschlieBlich dem
kreativen Zufall geschuldet, so gibt
es doch Verfahren, die als kreativitats-
fordernde  Arbeitstechniken Ideen
gezielt hervorbringen. Und zwar
gerade durch strukturiertes Vorge-

hen, das den natlrlichen Kreativitats-
fluss in einen kontrollierten Gberfihrt.

Auch hier hilft uns Kl als Sparrings-
partner. Etwa mit der schnellen Ent-
wicklung von Stimuli wie Verbal-
konzepten oder Moodwelten , on the
fly”, also wahrend der Kreativarbeit.
So halten wir Hypothesen fest, frieren
sie gewissermafen ein und machen
sie zum Zwischenschritt in der itera-
tiven Weiterentwicklung. Auch Voice,
also stimmliche Kommunikation, kann
hier helfen, z. B. in der Vertonung
von Narrativen durch eine KI-Stimme.
Solche Inputs erreichen nicht die
Qualitat finaler Kreationen, sie kdnnen
Projekte aber deutlich beschleunigen
und zielorientierter ausrichten.

Oft hilft ein Wechsel in der Per-
spektive auf ein bekanntes Problem.
Wenn wir Kreativitat als Gberraschend
strukturierten  Prozess annehmen,
dann lassen sich die einzelnen Schritte
via Innovation Thinking effizient
bindeln und Ldsungen entwickeln,
die Kreativitdt und Alltagsrelevanz
effektiv. kombinieren. Dann muss
das néchste ,groBe Ding” der
SiBwarenbranche auch nicht aus
Dubai kommen. Im Gegenteil, der
deutsche Mittelstand ist am hiesigen
Verbraucher dramatisch naher dran.
Und darum geht es bei erfolgreichen
Innovationen im Kern. °
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