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Vorgehen



Vorgehen

• Betrachtung und Prüfung von Angeboten zum 
Innovationscoaching

• Gruppenarbeit zu einem Innovationsfall: 
Wo wäre Coaching angebracht und welche anderen 
Interventionen wären sinnvoll?

• Vorstellung der Ausbildung zum Innovationspromotor 
(statt eines Innovationscoachs), der andere bei 
Innovationen unterstützt; 



Innovationscoaching –
was wird da gecoacht? 

Den Workshop-Teilnehmer/innen wurden zunächst verschiedene Angebote 
zum Innovationscoaching aus dem Web vorgestellt . Sie konnten dann 
abstimmen mit: 
rot = eher nein / weiß = teils-teils bzw. unentschieden/ grün = eher ja 
(1) ob es sich dabei um Coaching handelt

(2) ob es dabei um Innovation geht.

Die Abstimmung wurde für 6 der 8 Beispiele durchgeführt. Prüfen Sie es für 
sich selbst; das Ergebnis ist jeweils beim nächsten Mausklick zu sehen.

Bewerten Sie jeweils selber!



…immer praxisnah und originell.

Die Freigeisterei® kann Ihnen nicht das Blaue vom Himmel versprechen, 
aber ein Stück davon. Als Resultat am Ende eines Kreativworkshops oder 
eines Innovationsprozesses.

Erfahrung aus über 150 Innovationsworkshops 
und Kreativitätstrainings.

Als Kreativ-, Innovations- und Marketingcoaches und Ideentrainer konnten 
wir seit 2004 schon über 150 KUMs und namhaften Konzernen wie Allianz, 
Beiersdorf, Radeberger, 20th Century Fox, EON, B/S/H, Continental, WAZ-
Mediengruppe, tesa, Mercedes AMG, Telekom, KPMG, etc. mit einem 
maßgeschneiderten Innovationsworkshop, Kreativitätstraining oder 
Ideenmanagement helfen.



Innovations-Coach
Der Innovations-Coach unterstützt kleine und mittlere Unternehmen bei Produkt-, 
Verfahrens- und Prozessinnovationen. Er ergänzt damit sinnvoll die internen 
Kapazitäten mit seinem spezifischen Know-how. 

Ihr Nutzen:

• Qualifizierte Unterstützung von Innovationsvorhaben durch ein kompetentes 
externes Management oder einen ins Projekt eingebundenen Berater.

• Verkürzung von Entwicklungs- und Realisierungszeiten.

• Reduzierung der Gesamtentwicklungskosten.

• Senkung des Entwicklungsrisikos.

• Erhöhung der Realisierungschancen und Verbesserung des Projektmanagements.

• Qualifizierung des Unternehmens für weitere Innovationsvorhaben.



Uwe Seeske

Veränderungen im Unternehmen und in der Karriere 
erfolgreich umsetzen!
Sie sind Führungskraft/Projektleiter im IT/TK-Umfeld und 
möchten Veränderungen in ihrem Unternehmen oder ihrer 
Karriere zügig, nachhaltig, erfolgreich umsetzen?

Wollen Sie Leistungs-, Kreativitäts- und Motivations-
blockaden, Stress, mangelnder Transparenz und Kontrolle 
sowie Diskrepanzen bzgl. unterschiedlicher 
Erwartungshaltungen entgegen wirken?

Ihr Innovationscoach

Veränderung gewünscht? 



Hochschulzertifikat Innovations - Coaching

Inhalt

Sie erkennen innovationshemmende Blockaden 
in Organisationen und entwickeln situations-
gerechte Lösungsstrategien.

Sie lernen, sich selbst als Person in den 
Veränderungsprozess zu integrieren und 
gewinnen neue Handlungskompetenzen.

Sie erfahren, wie Sie sich von konditionierten 
und einschränkenden Denk- und Handlungs-
mustern lösen können.

Sie erkennen, dass eine Vielzahl einzelner 
Visionen, Denkmuster und Meinungen zu einer 
Gesamtsicht gebündelt werden.



Innovationscoach hat Lösungen für Sie!

Ihr Nutzen
• Stärkere Kundenbindung und mehr neue Kunden 
• Neue Märkte, Geschäftsfelder und Produkte 
• Kürzere Time-to-Market, Reaktions- und Durchlaufzeiten 
• Höhere Umsätze und Marktanteile 
• Den Vertrieb besser steuern können 
• Genauere Umsatzplanung 
• Höhere Renditen Der Blaue Ozean als Strategie.



Innovationscoaching

Innovationscoaching ist ein Team- oder Einzelcoaching
mit dem klaren Ziel, Hilfe zur Selbsthilfe zu geben in 
den aktuellen Herausforderungen des Marktes.

Das Innovationscoaching hat primär immer zum Ziel 
die Fachkompetenz seiner Klienten und dessen Kenntnisse 
in bestimmten definierten Bereichen des Innovations-
themas zu steigern oder bestimmte kreative 
Fähigkeiten zu erschließen oder weiter zu entwickeln und 
anzureichern.

("Spaß und Professionalität 
schließen sich niemals aus!") 



IHR INNOVATIONSCOACH. Dr.-Ing. Mechthild Wolber

Bevor aus einer Idee ein Produkt wird, muss so manche Hürde 
genommen werden.
Ideengenerierung, Ideenbewertung, Entwicklung, Markteinführung. Das Projekt-
ziel ist alles andere als klar, die Prozesse ändern sich ständig. Nichts ist vordefiniert, 
ŀƭƭŜǎ ƻŦŦŜƴΦ 9Ǝŀƭ ǿƛŜ αƪƭŜƛƴά ŘƛŜ LƴƴƻǾŀǘƛƻƴ ƛǎǘ - Dynamik ist bei kreativen Prozessen 
ein Muss. Hier bin ich Ihre Expertin im deutschsprachigen Raum.

Ich bin Ihr Innovationscoach.
Ich liefere Innovationsimpulse und begleite und unterstütze Sie im Innovations-
prozess. Bei Bedarf packe ich mit an und übernehme das Projektmanagement für 
ein konkretes Innovationsvorhaben. Als Ingenieurin und Informatikerin sind nicht 
Kennzahlen mein Maß aller Dinge, sondern der konkrete Arbeitsprozess, die 
(Informations-)Technologie, das Team.

DAMIT IHRE IDEEN PRODUKTE WERDEN. 



Die Augsburger Schule des Innovations -Coaching begleitet Organisationen 

bei einem mehrstufigen Kompetenzaufbau . Die Organisationen entwickeln 

hierbei die Fähigkeiten, auch in einem sich schnell verändernden und 

anspruchsvollen Umfeld „Herr der Lage zu bleiben“, Handlungsspielräume 

auszubauen und eigene Vorstellungen erfolgreich umzusetzen. 

Der Kompetenzaufbau setzt immer an aktuellen, konkreten Problemen und 

Herausforderungen an, zeigt auf, wie diese erfolgreich angegangen werden 

können und befähigt gleichzeitig die Beteiligten, vergleichbare Situationen 

künftig selbständig zu meistern und das Unternehmen leistungsfähiger, 

lebendiger und innovativer zu machen.



Der Innovationsfall

Wo wäre bei dem folgenden Innovationsfall 
Coaching angebracht und welche anderen 
Interventionen wären wann sinnvoll?

Die Ergebnisse der drei Gruppen sind auf den 
fotografierten Pinnwänden nach den Folien 
zur Fallbeschreibung zu sehen.



Innovationsprozesse Von der Idee bis zur Umsetzung – ein Fallbeispiel

Den Anstoß zu dieser Innovation hatte ein Chemiker aus dem Institut für Grundlagenforschung des Chemieunternehmens gegeben. Bei
Experimenten, mit denen er eigentlich ganz andere Ziele verfolgte, entstanden auffällige Wohlgerüche; er hatte eine neue Möglichkeit
der Duftstoffsynthese gefunden. Diese Zufallsentdeckung stieß auch beim Leiter des Forschungsinstituts auf Interesse; anfänglich ließ
man ihn αƎŜǿŅƘǊŜƴά; nach einem Jahr wurde dieses Gebiet offiziell in den Forschungskatalog aufgenommen und eine Arbeitsgruppe
gebildet, später eine zweite. In den nächsten Jahren gelang es, insgesamt 38 synthetische Duftstoffe im Labor herzustellen, die zum Teil
auch im Technikum reproduziert werden konnten.

Noch während der Forschungsphase wurde die Geschäftsführung des Unternehmens vom Institutsleiter mehrfach vom Stand der
Forschung unterrichtet; parallel zu seinen Forschungsarbeiten machte sich der Entdecker mit den Marktverhältnissen für Duftstoffe in
der Waschmittel- und Kosmetikindustrie vertraut. Diese Kenntnisse trug er zu einer Analyse zusammen, die er 7 Jahre nach den ersten
Wohlgerüchen im Labor vor der Geschäftsführung präsentierte. Es erfolgte der erhoffte Grundsatzbeschluss, in die Produktion einzu-
steigen. Die großtechnische Herstellung sollte einem Bereich übertragen werden, der von der stofflich-technischen Seite die größte
Verwandtschaft mit dieser neuen Stoffklasse aufwies. Auch die Bereichskommission gab grünes Licht. Von zwölf vorgeschlagenen Duft-
stoffen wurden in Abstimmung mit der Forschungs- und Entwicklungsabteilung des zukünftigen Produktionsbetriebes zunächst zwei
Stoffe ausgewählt, von denen man annahm, dass sie sich für die großtechnische Herstellung am ehesten eignen und die bisher noch
nirgends synthetisch hergestellt wurden.

Freilich zeigte sich bei den Versuchen, die im Labor der Produktionsstätte gefahren wurden, dass die αYƻŎƘǊŜȊŜǇǘŜάder Grund-
lagenforscher bisweilen der Präzisierung bedurften bzw. dass für die großtechnische Umsetzung Modifikationen nötig waren. Dieses
αbŀŎƘƪƻŎƘŜƴάwurde vom Entdecker teils als gerechtfertigt, teils als unnötig und zeitraubend angesehen. αaŀƴŎƘƳŀƭdachte man, die
wollen quasi das Rad noch einmal ŜǊŦƛƴŘŜƴάΣso der Entdecker. Von der Produktionsseite her wurde gesagt, dass man ja ausprobieren
müsse, αƻōϥǎüberhaupt ƎŜƘǘάΣzumal es sich die αLƴǎǘƛǘǳǘǎŎƘŜƳƛƪŜǊάmanchmal etwas αȊǳŜƛƴŦŀŎƘάmachten. α5ƛŜhaben nämlich von der
Produktion wenig !ƘƴǳƴƎά.

Der Entdecker war mittlerweile in die Hauptverwaltung übergewechselt, um sich vorrangig um das technische Marketing zu kümmern,
hielt aber engen Kontakt sowohl zum Produktionsbetrieb als auch zum Forschungsinstitut. Sein Vorschlag, ein Projekt α5ǳŦǘǎǘƻŦŦŜάmit
entsprechenden Ressourcen und Kompetenzen zu installieren, wurde abgelehnt; ebenso seine Bitte um Einstellung eines externen
Fachmanns für das kaufmännische Marketing. Schlechte Erfahrungen des zuständigen Bereichsleiters mit gescheiterten Projekten waren
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Bei der Innovation handelte es sich um eine Produktgruppe, die nach übereinstimmender Meinung der
Beteiligten αǾǀƭƭƛƎaus der Art ǎŎƘƭŅƎǘά: Erstens basieren diese Duftstoffe auf einem neuartigen Reaktionstyp,
mit dessen großtechnischer Umsetzung man keine Erfahrungen hatte; zweitens handelte es sich um eine sehr
αƪƻƳǇƭƛȊƛŜǊǘŜ/ƘŜƳƛŜάΣdie sehr viel höhere Anforderungen an das produktions- und verfahrenstechnische
Know-how stellen; drittens war man auf dem Markt Neuling und mit seinen Besonderheiten nicht vertraut.
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Innovationsprozesse
der Grund für die erste Ablehnung; der Grund für die zweite waren die nach Ansicht der Leitung ungewöhnlich hohen, auf diesem
Spezialgebiet jedoch üblichen Gehälter für einen solchen Experten. Anstelle des teuren α9ȄƻǘŜƴάwurde einige Zeit später dem Entdecker
ein junger FH-Betriebswirt zugeordnet, der sich allerdings erst einarbeiten musste.

Neben den zeitraubenden Versuchen und Probeläufen machte sich ein weiteres Hemmnis zunehmend bemerkbar: Die für die Produktion
notwendigen Anschaffungen und Investitionen wurden nur schleppend bewilligt. Insbesondere nachdem die Duftstoffproduktion zwei
Jahre später im Rahmen einer Neuorganisation einer anderen Abteilung des Produktionsbereichs zugeordnet worden war, wurde immer
lauter über die Rentabilität dieses αKleckergeschäftsάnachgedacht. Wiederholt wurde von maßgeblichen Personen des Bereichs Skepsis
geäußert. Die wirtschaftlichen Bedenken konnten auch nicht durch den Hinweis auf die außerordentlich hohen Marktpreise und die
Aussicht auf einen stark expandierenden Zukunftsmarkt beseitigt werden. Freilich hatte sich im Fortgang der Produktionsvorbereitungen
gezeigt, dass eine Investitionssumme von ca. 10 Mio. DM erforderlich sein würde, um die Unzulänglichkeiten der technischen Ausstat-
tung zu beheben. Daher gab die Geschäftsführung ein unabhängiges Gutachten in Auftrag; das Ergebnis fiel positiv für die Befürworter
aus.

Der inzwischen als αaŅŘŎƘŜƴfür ŀƭƭŜǎάagierende Entdecker beklagte sich über die langen Entscheidungswege und die fehlende Unter-
stützung αǾƻƴƻōŜƴά. Obwohl man auf höchster Ebene die Produktion beschlossen habe, würden immer neue Hürden auf Bereichs- und
Produktionsebene aufgerichtet. Vor allem seit der Umorganisation ließ seines Erachtens die Unterstützung zu wünschen übrig. Auch ein
Wechsel in der personellen Zuständigkeit im Kreis der Geschäftsführung habe sich hinderlich ausgewirkt. Die Widerstände vor Ort
erklärte er damit, dass einerseits hier vier Produktlinien um Ressourcen konkurrieren und sie dabei die schlechtesten Karten hätten.
Andererseits seien die zuständigen Produktionsverantwortlichen von einer αƎŀƴȊanderen /ƘŜƳƛŜάgeprägt. Sie würden ihre Produktion
in Tonnagen und Eisenbahnwaggons messen, während hier über schwer zu handhabende mehrfache Umsetzungen kleine Chargen von
einigen 100 kg erzeugt werden. Auch von anderen wurde auf die im Unternehmen vorhandene α¢ƻƴƴŜƴƛŘŜƻƭƻƎƛŜάals ein Haupthindernis
hingewiesen. Des Weiteren wird angeführt, dass sich die Geschäftsbereiche bei der Übernahme von Forschungsergebnissen aus dem
Institut meist schwer tun. Generelle Risikoscheu und Entscheidungsträgheit im Management, eine bürokratisch und konservativ geprägte
Unternehmenskultur kämen hinzu.

Die entstandene Konstellation wurde von den Befürwortern als sehr unbefriedigend empfunden: Aufgrund der aufgetretenen Verzöge-
rungen und Widerstände können die angebahnten Kontakte mangels Lieferfähigkeit nicht in Markterfolge umgemünzt werden; man sei
noch immer nicht über die im Technikumsmaßstab gehandelten Mengen hinaus und insofern auch kein ernstzunehmender Lieferant.

Postskript: Als wir zu diesem recherchierten Innovationsfall eine Rückmeldung machen wollten, wurde von unserem Hauptgesprächs-
partner abgewunken: Das Projekt sei gekippt worden und man solle kaum vernarbte Wunden nicht wieder aufreißen.

Der pure Zufall hat in diesemFallbeispieldie Idee für eine herausragendeInnovation ermöglicht, die für die erfolgreicheUmsetzung
danachnotwendigePlanungund Steuerungversagtenjedoch.
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Gruppe 1



Gruppe 2



Gruppe 3



GI:VE
Grundlagen nachhaltiger Innovationsfähigkeit:
Vertrauenskultur & Evolutionäre Wissensproduktion

Innovationspromotor

Gefördert durch:

4. Berliner Coachingtag, 
Berlin, 18. März 2011



Innovationspromotor
Inhalte / Module (je 2 Tage)

1. Start: Positionsbestimmung und Rollenklärung 
2. Ideenmanagement ®wie geht das?
3. Innovationsprozesse und ihre Analyse
4. Rahmenbedingungen für Innovationen und Veränderungen
5. Interventionen zur Förderung von Innovationen
6. Gesprächsführung und Moderation
7. Projektmanagement
8. Konflikte in Innovationsprozessen
9. Verankerung im Unternehmen und Projektevaluation
10. Ausbildungsabschluss

zusätzlich Transfer-Workshops, eigenes Praxisprojekt



Vielen Dank für Ihr Engagement und Ihre Aufmerksamkeit!

Welche Fragen möchten Sie diskutieren?

Prof. Dr. Wolfgang Scholl 
Dipl. Psych. Jens Hüttner
Dipl. Psych. Sebastian Kunert


