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Wir sind innovativ – das dachten schon viele 
Unternehmen. Doch dann mussten sie Insolvenz
anmelden. Denn ihre Innovationsbemühungen
bewegten sich im Rahmen des Altbekannten und 
-bewährten. Es gelang ihnen nicht, sich neu zu 
erfinden – eine Herausforderung, vor der viele 
Unternehmen stehen.

n zahlreichen Branchen findet

zurzeit ein radikaler Paradig-

menwechsel statt. Denn die

Unternehmen sind mittlerweile

so sehr auf Effizienz getrimmt,

dass kaum noch Luft für Kos-

tensenkungen bleibt. Und ihre

Märkte? Sie sind gesättigt. Also

funkti onieren die klassischen

Wachstumsrezepte – wie Prozess-

optimierungen, Produktverbesse-

rungen sowie Erweiterungen der

Produktlinien und -paletten –

nicht mehr. Die «Low Hanging

Fruits» sind abgeerntet.

Also müssen die Unterneh-

men neue Wege beschreiten.

Doch welche? Diesbezüglich

wächst in den Unternehmen die

Unzufriedenheit. Denn ihre Top -

manager spüren: Unsere Innova-

 Innovationen und nicht nur Ver-

besserungen des Bestehenden;

zudem Visionen, mit welchen An-

geboten sie in fünf bis zehn Jah-

ren punkten möchten. Und dies,

obwohl das Entwickeln neuer An-

gebote und das Schaffen neuer

Märkte für die Mehrheit aller Un-

ternehmen der einzige Weg sind,

um langfristig zu wachsen.

Hinzu kommt: Das Innova-

tionstempo hat sich weltweit

dras tisch erhöht. Waren die Inno-

vationszyklen früher lang, plan-

bar und teilweise sogar vorher-

sehbar, so bietet sich heute viel-

fach ein radikal anderes Bild. 

Egal ob  Automobil-, Energie- oder

Chemiebranche, Elektro- oder

Konsumgüterindustrie, Maschi-

nen- oder Anlagenbau – in allen

Branchen registriert das Top -

management ein wachsendes

Innova tionstempo. Neue Mitbe-

werber drängen in den Markt –

teils aus anderen Branchen. Neue

Technologien machen ganz neue

Problemlösungen möglich. Un-

ternehmen, die in diesem Innova-
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Wachstum der Zukunft

Radikale Innovationen

Von Jens-Uwe Meyer

tionswettbewerb nicht mithalten

können, werden abgehängt.

(Denk-)Strukturen sprengen
Deshalb arbeiten zahlreiche

(Gross-)Unternehmen mit Hoch-

druck daran, verkrustete Struktu-

ren zu sprengen. So plant zum

Beispiel die Telekom eine School

of Transformation – einen Think-

tank, der dem Unternehmen mit-

hilfe kreativer Methoden einen

Innovationsschub verleihen soll.

Auch die Tourismusindustrie be-

schreitet neue Wege. «Denn die

klassischen Methoden der Strate-

gieentwicklung bringen uns im-

mer wieder mehr vom Gleichen»,

betont Andreas Kurth, Head of

New Business beim Reiseveran-

stalter TUI. «Die Kosten senken,

die Prozesse weiter optimieren,

ab und zu mal eine kleine Verän-

derung. Es entsteht aber nichts

wirklich Neues.» Also beschloss

TUI, stärker auf die eigene Kom-

petenz zu vertrauen. Das Unter-

nehmen holte 30 Manager für drei

Monate ins Hamburger Schan-

zenviertel und liess sie dort neue

Geschäftsmodelle entwerfen. Das

Ergebnis: radikal neue Ideen, die

sukzessive umgesetzt werden und

TUI in den nächsten Jahren

Wachstum bringen sollen.

tionsbemühungen bringen – trotz

der vielen Initiativen, aufwändi-

gen Prozesse sowie hohen Invests

an Zeit und Geld – nicht die ge-

wünschten Ergebnisse. Das ent-

täuschte Fazit des Technologie-

vorstands eines Automobilkon-

zerns: «Was immer wir tun, wir

 erhalten stets nur neue Varianten

des Bestehenden.» Und der Ge-

schäftsführer eines internationa-

len Baukonzerns stellt sarkastisch

fest: «Wir sind gut in Innovation –

solange wir von vornherein wis-

sen, was am Ende dabei heraus-

kommt.»

Partielle Verbesserungen
bringen wenig
Was den Unternehmen fehlt, sind

wirklich innovative Ideen, mit

 denen sie Märkte umgestalten

oder sogar ganz neue Märkte ent-

wickeln können – also radikale
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Schwerfällige 
Tanker

Das Buch zum Thema
Die Lektüre des Buchs «Radikale Innovation – Das Handbuch für
Marktrevolutionäre» ist nicht nur aufgrund der sehr einfachen
und bildhaften Sprache sowie der zahlreichen Fallbeispiele und
Handlungsempfehlungen ein Vergnügen. Hinzu kommt: Das Buch
ist im Gegensatz zu den meisten Managementbüchern auch op-
tisch ein Genuss. Nicht nur wegen des aufwändigen Vier-Farb-
Drucks, sondern auch aufgrund der zahlreichen Fotos, Grafiken,
Info-Kästen und Karikaturen, die zum Schmökern animieren.
Radikale Innovation – Das Handbuch für Marktrevolutionäre. Jens-Uwe Meyer, 
Verlag BusinessVillage Göttingen 2012, 256 Seiten, ISBN-10: 3869801344, 
CHF 35.50/24,80 Euro.
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Neues Wachstum braucht
neue Methoden
Das Gros der Unternehmen

gleicht heute schwerfälligen 

Tankern: Sie sind langsam und

behäbig. Sie können mit den 

bewährten Methoden zwar das

Bestehende verbessern. Doch sie

sind zumeist nicht fähig, wirklich

neue Wege zu gehen. Die wich -

tigs ten Fragen, die sich Unterneh-

men stellen müssen, lauten:

n Sind wir mit unseren Wachs-

tumszielen zufrieden? Können

wir diese ohne grosse Verände-

rungen erreichen?

n Können wir mit den bewährten

Produkten und Dienstleistungen

noch ein grosses Wachstum er -

zielen?

n Sind unsere Märkte stabil? 

Wird unser Unternehmen in den

nächs ten zehn Jahren von Ver -

änderungen unberührt bleiben?

Wenn Unternehmen nur eine die-

ser Fragen mit «Nein» beantwor-

ten, dann ist es Zeit zum Umden-

ken. Dann muss das Unterneh-

men über radikale Innovationen

nachdenken, die langfristig Märk-

te verändern und neues Wachs-

tum schaffen.

Radikale Innovation 
vorantreiben
«Radikale Innovation verändert

das Verhältnis zwischen Kunden

und Lieferanten», schrieb der 

Ende 2011 verstorbene US-Pro-

fessor Richard Leifer, der mit

 einem Team von Mitarbeitern

mehrere Jahre lang radikale In -

novationsprojekte untersuchte,

«Märkte werden umgestaltet, ak-

tuelle Produkte verdrängt und

häufig komplett neue Produkt -

kategorien geschaffen.»

Diese Art von Innovation

muss anders gemanagt werden

als inkrementelle Verbesserungen

des Bestehenden. Radikale Inno-

vationen erfordern kleine ent-

schlossene Teams, die eine Art

«Unternehmen im Unterneh-

men» bilden und in einem de -

finierten Rahmen weitgehend

 autonom handeln. Diese Art des

Managements ist den meisten

Unternehmen fremd. Und genau

hier liegt die Wurzel des Prob -

lems: Unternehmen streben zwar

radikale Innovationen an, doch

sie nutzen hierfür schwerfällige

Prozesse. Und sie betrachten

neue Ideen ausschliesslich mit

der internen Brille – statt über

den Tellerrand hinauszuschauen.

Angreifen statt verteidigen
Mit dramatischen Folgen: Hertie

und Quelle mussten schliessen,

während Amazon im Internet ein

neues Handelsimperium auf -

baute. Die Elektronikdiscounter

der Media-Saturn-Kette brauch-

ten 16 Jahre, um auf Amazon zu

reagieren: Erst Anfang 2012 eröff-

nete auch der Media Markt einen

Online-Shop. Manroland, einst

der zweitgrösste Druckmaschi-

nenhersteller weltweit, wurde

2012 zerschlagen. Und Kodak

meldete Insolvenz an. Alle diese

Unternehmen dachten, sie seien

innovativ, doch sie waren unfähig

zum radikalen Umdenken.

Unternehmen, die es schaf-

fen, radikal neue Ansätze zu ent-

wickeln und diese umzusetzen,

können mittel- bis langfristig

grosse Alleinstellungsmerkmale

schaffen. Sie können in den Märk-

ten das mitnehmen, was in der

Managementlehre als der «First

Movers Advantage» gilt – sprich

die Vorteile der Pioniere. Und sie

können neue Märkte entwickeln,

statt aus alten verdrängt zu wer-

den. Aus ihnen werden Angreifer

statt Verteidiger. n

Kleine entschlossene
Teams


