PERSPEKTIVE MANAGEMENT

Innovationen
eschleunigen

INNOVATIONEN - Viele Unternehmen erfinden sich zurzeit neu. Das Top-Management

hat erkannt: Wenn ein Unternehmen in den dynamischer werdenden Miérkten iiberleben

mdchte, muss es seine Innovationskraft erhéhen.

n den Unternehmen rumort
Ies. Sie haben Hunderte Milli-
onen Euro in Forschungszent-
ren investiert mit denen sie Inno-
vation vorantreiben wollen. Das
Ergebnis ist enttduschend. Zwar

werden neue Technologien auf
den Markt gebracht und die Pro-
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dukte immer besser, doch der
groBe Wurf bleibt aus.

Was fehlt, sind innovative Ide-
en, mit denen die Unternehmen
Méarkte umgestalten oder sogar
neue Markte entwickeln kénnen.
»Die meisten Unternehmen lah-
men sich selbste, kritisiert Jens-

Uwe Meyer, Geschaftsfilhrer der
Beratungsfirma »die |deeologen:.
»lhre Innovationsanséatze sind ver-
altet. Sie stammen haufig aus den
90er-Jahren, als die Markte sta-
biler waren.« Meyer interviewte flir
die Studie Erfolgsfaktor Innova-
tionskultur: knapp 200 Innovati-

onsverantwortliche aus 13 Bran-
chen. Das Ergebnis: Nur jedes
fiinfte Unternehmen treibt Inno-
vation proaktiv voran. »Das Gros
der Unternehmen gleicht heute
schwerfalligen Tankern: Sie sind
zu langsam und zu behabige, kons-
tatiert Meyer. »Deshalb besteht



die Gefahr, dass sie im Innova-
tionswettbewerb unterliegen.«
Das haben viele Unterneh-

mensfihrer erkannt. In zahlrei-
chen Branchen findet ein Paradig-
menwechsel| statt. Waren die In-
novationszyklen friher lang und
planbar, bietet sich heute ein an-
deres Bild. Egal ob Automobil-
branche oder Anlagenbau — (ber-
all registriert das Management ein
wachsendes  Innovationstempo.
Neue Mitbewerber dréangen in den
Markt. Klassische Ansatze des In-
novationsmanagements sind in
einem von :High-Speed: geprag-
ten Umfeld zu langsam.

Mit Hochdruck arbeiten zahl-
reiche Unternehmen daran, ihre
verkrusteten Strukturen zu spren-
gen. So plant die Telekom eine
School of Transformation — einen
Thinktank, der dem Unternehmen
mit Hilfe kreativer Methoden
einen Innovationsschub verleihen
soll. Auch die Tourismusindustrie
beschreitet neue Wege. Warum,
erlautert Andreas Kurth, Head of
New Business bei TUI: »Die klas-
sischen Methoden der Strategie-
entwicklung bringen uns immer
wieder mehr vom Gleichen. Es
entsteht aber nichts Neues.« Also
beschloss TUI, stérker auf die
eigene Kompetenz zu vertrauen.
Das Unternehmen holte 30 Mana-
ger fur drei Monate nach Hamburg
und lieB sie dort an neuen Ge-
schéftsmodellen arbeiten. Das Er-
gebnis: radikal neue Ideen.

Auch die Innovationskultur ge-
rat in den Fokus. So lieBen mehre-
re Konzerne diese fiir ihre Strate-
gieplanung 2012 analysieren. Die
Fragen, die dahinter stehen, sind
stets die gleichen: Wie kdnnen wir
verhindern, dass wir im Wettbe-
werb abgeh&ngt werden? Und: Wie
konnen wir den Markt gestalten,
statt hinterherzuhecheln?

Die Firmen stehen dabei am
Anfang. »Nur in jedem dritten Un-
ternehmen ist kreatives Denken
angesehen, nur jede vierte Firma
stellt gezielt Querdenker eine,
zitiert Meyer aus der Studie. Fiir

nDas Gros der Unternehmen gleicht
heute schwerfilligen Tankern: Sie
sind zu langsam und zu behébig.«

Jens-Uwe Meyer, Geschaftsfohrer Ideeologen

80 Prozent der Unternehmen gilt:
Sie betreiben zwar Marktforschun-
gen und -analysen, sie experimen-
tieren aber nicht mit Neuem. Doch
auch hier hat ein Umdenken be-
gonnen: Manager sind bereit, neue

Wege zu gehen. Dieses Umdenken
beschleunigt sich 2012 weiter,
prognostiziert Meyer. Der Grund:
»Die letzte Krise, die viele Unter-
nehmen durch Sparen zu meistern
versuchten, ist gerade mal zwei

Jahre her. Die Einspar-Potenziale
ausgereizt.« Unternehmen mis-
sen, wenn sie ihre Performance
steigern mochten, neue Wege be-
schreiten. »In flnf Jahren erken-
nen wir die meisten Unternehmen
nicht wieder«, prophezeit Meyer.
»Gerade groBe Konzerne werden
sich neu aufstellen und sich so
organisieren, dass sie Innovation
unter Hochdruck vorantreiben
kénnen.« Das Ziel: High-Speed-
Innovation.

www.ideeologen.de
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