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In diesem Heft

»Reiseleiter im Stadthotel« —
Was macht ein Experience-
Manager?

Heute erfolgreich, morgen pleite?

Die fiinf gréBten Innovationsfallen i

Wohl fast jeder hat schon
einmal davon gehort:

Ein Unternehmen, das als
Markt- und Innovationsfiihrer
gilt, wird scheinbar iiber Nacht
zum Sanierungsfall.

Stellt sich die Frage, wie so

Jens-Uwe Meyer, Innovationsbera-
ter, kennt die Griinde und erlau-
tert die fiinf gefahrlichsten Inno-
vationsfallen, in die erfolgreiche
Unternehmen haufig tappen.

Innovation ist »in« — verbal.
Kaum eine Vorstandsrede, kaum

dem dieses Wort nicht in jedem
dritten Satz auftaucht.

Trotzdem tappen viele Firmen
immer wieder in die gleichen
»Fallen«. Mit Schlecker, Manro-
land und Kodak haben diese
2012 schon drei prominente Op-

Perfekt gemixt —
Herstellung ausgewahlter
Cocktails

Eine Frucht erobert die Welt —
Fingerlimetten

etwas passieren kann. ein Unternehmensprospekt, in fer erwischt.
VIl Tierisch gut —
Nur qualitativ hochwertiges Fleisch

verwenden

X  Bierkunde flir Kenner —
Von Bierkultur und der deutschen
Braukunst

X1l Kleines Powerkorn —
Reis — eine Klasse fiir sich

XIV Testfragen
fiir gastgewerbliche Berufe

g aoete www.facebook.com/
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radikale
innovation
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Andere Unternehmen stecken tief
in der Klemme — ohne es wirklich
zu merken. Folgende flinf Innova-
tionsfallen sorgen oft daflr, dass
Unternehmen sich nur im Kreis
drehen wund irgendwann den
Marktanschluss verlieren,

1. Die Hochglanzfalle

Schaut man sich die Hochglanz-
broschiiren der Unternehmen an,
gewinnt man den Eindruck: Alle
sind top-innovativ und stehen
kurz davor, den Markt zu revo-
lutionieren.

Blickt man jedoch hinter die Fas-
sade, stellt man oft fest: Ihre
Selbst-Aussagen haben die glei-
che Substanz wie die Werbebot-
schaft, dass ein Waschmittel jetzt
noch weiBBer und reiner wascht.
Je haufiger die Mitarbeiter und
Manager eines Unternehmens
solche Botschaften vernehmen,
desto mehr glauben sie selbst,
wir sind innovativ.

Die Folge: Das Unternehmen lei-
det zunehmend unter blinden
Flecken und konzentriert sich auf
die Innovationsfelder, die schnell
und einfach Erfolge bringen.
Wirklich radikale Erneuerungen
hingegen unterbleiben. Die Markte
umgestalten, das tun Mitbewer-
ber von auBen. So geschehen in
der Automobilindustrie: Ausge-
rechnet ein Branchen-Outsider —
Shai Agassi, ein enemaliger SAP-
Vorstand — entwickelt ein voll-
kommen neues Modell zur Elek-
tromobilitat. Wahrend die klassi-
schen Automobilfirmen weiter
daran arbeiten, ihre Batterien zu
verbessern, entwarf Agassi mit
dem »Project Better World« ein
Mietsystem fiir aufgeladene Elek-
trobatterien.

2. Die Erfahrungsfalle

Insider, die auf den Management-
tagungen des ehemaligen Druck-
maschinenherstellers Manroland
waren, erinnern sich: Der Vorstand
sagte der Zeitung eine groBe Zu-
kunft voraus. Immer wieder wurde
die Solidaritat zur Druckrolle be-
schworen, wahrend die meisten
Verlage bereits ihr Wachstum in
anderen Feldern suchten.
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Jens-Uwe Meyer ist Geschaftsfihrer
der ldeeologen — Gesellschaft fur neue ldeen GmbH,

Im Mérz 2012 erschien sein neues Buch
»Radikale Innovation — das Handbuch
flr Marktrevolutionare«.

Das Top-Management zahlreicher
Unternehmen macht folgenden
Fehler: Es beurteilt die Zukunft
mit den Erfahrungen der Vergan-
genheit. Man geht zum Beispiel
davon aus, Menschen lasen schon
immer Zeitung, sie gingen schon
immer in ein Reisebiiro, um ihren
Urlaub zu buchen, und sie kauf-
ten schon immer Kleidung von
der Stange. Doch ist es wirklich
unvorstellbar, dass sie morgen
Zeitungen als totes Holz verspot-
ten, einem automatischen Bu-
chungsassistenten mehr als einem
Reisebiiro vertrauen und sich per-
sonalisierte« Kleidung wiinschen?

3. Die Tragheitsfalle

Prozess- und Kostenoptimierung,
Lean-Management — das sind in
vielen Unternehmen beliebte
Schlagworte. Arbeitsablaufe wer-
den systematisch gescannt, iiber-
fllissige Handbewegungen verbo-
ten und jede Tatigkeit wird in de-
finierte Prozesse gezwangt.

Das hat durchaus einen positiven
Effekt. Die Unternehmen beherr-
schen ihr operatives Geschaft
aus dem Effeff. Die Kehrseite der
Medaille ist aber, dass kaum Liber
neue Wege nachgedacht wird.
Gerade Firmen, die durch starre
Strukturen und feste Prozess-
ablaufe sehr erfolgreich wurden,
sind oft nicht in der Lage, sich
auBerhalb dieser Prozesse zu be-
wegen. Sie und ihre Mitarbeiter
sind so flexibel wie Betonmauern.

4. Die Erfolgsfalle

Erfolg flihlt sich gut an und macht
zufrieden. Genau das ist das Pro-
blem. In sehr vielen Unternehmen
werden schnelle Erfolge belohnt:
ein Quartalsplus bei den Verkaufs-
zahlen, ein groBer Deal, kurzfris-
tige Zuwachse bei der Neukun-
dengewinnung. Im Kern ist das
nicht verkehrt, denn viele schnelle
Erfolge machen ein Unternehmen
erfolgreich — aber nicht unbedingt
innovativ. Denn die dafiir so wich-
tige Investitionsphase erscheint
nicht reizvoll, wenn man mit dem
Bestehenden noch gut verdient.
Der Erfolg von heute wird jedoch
zum Problem von morgen. Die

Steigerung des Bewahrten funk-
tioniert nicht ewig. Wie viele Piz-
zas mehr kann man verkaufen?
Ein durchschnittlicher Mensch
schafft meist nicht mehr als eine
pro Tag. Und kann man Menschen
wirklich einreden, sie brauchten
einen Zweit-, Dritt- oder gar
Viertstaubsauger? Einigen weni-
gen »Bléden« vielleicht!

5. Die Kannibalismusfalle

Kannibalismus — davor flrchten
sich viele Firmen. Wenn Konkur-
renten angreifen, ist das schlimm.
Schlimmer ist es aber, wenn sich
das Unternehmen selbst Markt-
anteile wegnimmt. Aus diesem
Grund weigerten sich die Elek-
tronikhandler Saturn und Media
Markt jahrelang, Onlineshops zu
eroffnen — aus Angst, die Kunden
konnten online statt in den Ge-
schaften kaufen. Und der Foto-
hersteller Leica? Er schreckte da-

vor zurlick, in die digitale Foto-
grafie einzusteigen — aus Angst,
dies konne sein Geschaft mit
analogen Apparaten gefahrden.
Was war die Folge? Von den
Marktveranderungen und vom
technischen Fortschritt profitier-
ten andere. Amazon nahm Media
Markt eine groBe Zahl von Kun-
den weg. Und die digitale Foto-
grafie? Sie fand weitgehend ohne
Leica statt.
Zu viel Ricksichtnahme auf das
bestehende Geschaftsmodell und
die Hoffnung ,Es kommt schon
niemand anders auf die Idee ..."
verhindern einen gesunden Kanni-
balismus. Dabei sind Kannibalen
besser als ihr Ruf. Ein Unterneh-
men, das sich selbst kannibali-
siert, handelt proaktiv und ge-
staltet seinen kiinftigen Markt
mit. Es wird zum Jager statt zum
Gejagten.

Jens-Uwe Meyer

==
Neue Weiterbildungsmoglichkeit

Im Oktober 2012 startet erstmals die neue Weiterbildung
»Social Media Tourismus« beim IST-Studieninstitut, Disseldorf.
Das fiinf monatige Fernstudium vermittelt den Teilnehmern

das erforderliche Fachwissen, um Social-Media-Konzepte

fiir den Tourismus zu erstellen, diese richtig einzusetzen und
fortlaufend zu optimieren. Sie lernen die wichtigsten Netzwerke,
Chancen und Risiken, rechtlichen Aspekte sowie Do's and
Don'ts kennen und erfahren unter anderem, wie sie
Kommunikationsstrategien im Web 2.0 entwickeln,

wie sie Social Media fiir ihre Marktforschung einsetzen und
erhalten einen Uberblick tiber presserechtliche Grenzen.

Durch die auf die Tourismusbranche zugeschnittenen
praxisorientierten Inhalte kdnnen Teilnehmer das Gelernte
umgehend in ihren beruflichen Alltag integrieren.

ZEICHNUNG, LOFFLER



