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Die funf grofd3ten Innovationsfallen

\Wer zu spat kommt, den bestraft das Leben”




Warum werden aus Innovati-
ons- und Marktfiihrern zuwei-
len scheinbar iiber Nacht Sa-
nierungsfille? Innovationsbe-
rater Jens-Uwe Meyer nennt
die fiinf gefihrlichsten Innova-
tionsfallen, in die erfolgreiche
Unternehmen héufig tappen.

nnovation ist ,in" — verbal.

Kaum eine Vorstandsrede,

kaum ein Unternehmens-
prospekt, in dem dieses Wort nicht
in jedem dritten Satz auftaucht.
Trotzdem tappen Unternehmen
immer wieder in die gleichen In-
novationsfallen. Mit Schlecker,
Manroland und Kodak haben die-
se 2012 schon drei prominente
Opfer enwischt. Andere Unterneh-
men stecken tief in den Fallen —
ohne es zu merken. Folgende finf
Innovationsfallen sorgen oft da-
far, dass Unternehmen sich nur
im Kreis drehen und irgendwann
den Marktanschluss verlieren.

Innovationsfalle 1:
Die Hochglanzfalle
Schaut man sich die Hochglanz-
broschiiren der Unternehmen an,
gewinnt man den Eindruck: Alle
sind hochinnovativ und stehen
kurz davor, ihren Markt zu revolu-
tionieren. Blickt man jedoch hin-
ter die Fassade, dann stellt man
oft fest: lhre Selbst-Aussagen ha-
ben dieselbe Substanz wie die
Werbebotschaft, dass ein Wasch-
mittel jetzt noch weiBer wéscht.
Je haufiger die Mitarbeiter und
Manager eines Unternehmens sol-
che Botschaften vernehmen, des-

to mehr glauben sie selbst: Wir
sind innovativ. Die Folge: Das Un-
ternehmen leidet zunehmend un-
ter blinden Flecken und konzen-
triert sich auf die Innovationsfelder,
die schnell und einfach Erfolge
bringen. Wirklich radikale Innova-
tionen hingegen unterbleiben.
Die Mérkte umgestalten, das tun
Mitbewerber von aufen. So ge-
schehen in der Automobilindus-
trie: Ausgerechnet ein Branchen-
Outsider — Shai Agassi, ein ehe-
maliger SAP-Vorstand — entwickelt
ein vollkommen neues Modell
zur Elektromabilitdt. Wéhrend die
klassischen Automoabilfirmen wei-
ter daran arbeiten, ihre Batterien
zu verbessern, entwarf Agassi mit
dem ,Project Better World” ein
Mietsystem fir aufgeladene Elek-
trobatterien.

Innovationsfalle 2:

Die Erfahrungsfalle

Insider, die auf den Management-
Tagungen des ehemaligen Druck-
maschinenherstellers Manroland
waren, erinnern sich: Der Vorstand
sagte der Tageszeitung eine gro-
Be Zukunft voraus. Immer wieder
wurde die Solidaritat zur Druckrol-
le beschworen, wéhrend die meis-
ten Verlage bereits ihr Wachstum
in anderen Feldern suchten.

Das Top-Management zahlrei-
cher Unternehmen macht den
Fehler: Es beurteilt die Zukunft
mit den Erfahrungen der Vergan-
genheit. Es geht zum Beispiel da-
von aus: Menschen lasen schon
immer ihre regionale Tageszeitung,
sie gingen schon immer in ein

Reisebiiro, um ihren Urlaub zu
buchen, und sie kauften schon
immer Kleidung von der Stange.
Doch ist es wirklich unvorstellbar,
dass sie morgen die lokalen Nach-
richten auf dem Handy lesen, ei-
nem automatischen Buchungsas-
sistenten mehr als einem Reise-
biro vertrauen und sich ,perso-
nalisierte” Kleidung wuinschen?

Innovationsfalle 3:

Die Tréigheitsfalle

Prozess- und Kostenoptimierung,
Lean-Management — das sind in
vielen Unternehmen  beliebte
Schlagworte. Arbeitsabléufe wer-
den systematisch gescannt, tber-
flussige Handbewegungen verbo
ten und jede Tatigkeit in definierte
Prozesse gezwangt. Das hat durch-
aus einen positiven Effekt: Die
Untemehmen beherrschen ihr
operatives Geschéft aus dem Eff-
eff. Die Kehrseite der Medaille: Es
wird kaum Uber neue Wege nach-
gedacht.

Gerade Unternehmen, die durch
starre Strukturen und feste Pro-
zessabldufe sehr erfolgreich wur-
den, sind oft kaum in der Lage,
sich aulierhalb dieser Prozesse zu
bewegen. Sie und ihre Mitarbeiter
sind so flexibel wie Betonmauern.

Innovationsfalle 4:

Die Erfolgsfalle

Erfolg fihit sich gut an und macht
zufrieden. Genau das ist das Pro-
blem. In sehr vielen Unterneh-
men werden schnelle Erfolge be-
lohnt: ein Quartalsplus bei den
Verkaufszahlen, ein groRer Deal,

kurzfristige Erfolge bei der Neu-
kundengewinnung. Im Kern ist
das nicht verkehrt, denn: Viele
schnelle Erfolge machen ein Un-
ternehmen erfolgreich - aber
nicht unbedingt innovativ. Denn
die fiir Innovation so wichtige In-
vestitionsphase erscheint nicht
reizvoll, wenn man mit dem Be-
stehenden noch gut verdient.

Der Erfolg von heute wird je-
doch zum Problem von morgen.
Denn die Steigerung des Bewéhr-
ten funktioniert nicht ewig. Wie
viele Pizzas mehr kann man ver-
kaufen? Ein durchschnittlicher
Mensch schatft nicht mehr als eine
pro Tag. Und kann man Menschen
wirklich einreden, sie brauchten
einen Zweil-, Dritt- oder gar Viert-
Kihlschrank oder -Waschmaschi-
ne?

Innovationsfalle 5:
Die Kannibalismusfalle
Kannibalismus — davor fiirchten
sich viele Unternehmen. Wenn
Konkurrenten angreifen, ist das
schlimm. Schlimmer ist es aber,
wenn sich das Unternehmen
selbst Marktanteile wegnimmt.
Aus diesem Grund weigerten sich
die Elektronikhdndler Saturn und
Media Markt jahrelang, Online-
shops zu ertffnen — aus Angst,
die Kunden kénnten online statt
in den Geschéften kaufen. Und der
Fotohersteller Leica? Er schreckte
davor zuriick, in die digitale Foto-
grafie einzusteigen — aus Angst,
dies kéinne sein Geschaft mit ana-
logen Apparaten gefahrden.

Die Folge: Von den Marktverin-

derungen und vom technischen
Fortschritt profitierten  andere.
Amazon nahm Media Markt eine
grofe Zahl von Kunden weg. Und
die digitale Fotografie? Sie fand
weitgehend ohne Leica statt.

Zu viel Rucksichtnahme auf das
bestehende Geschaftsmodell und
die Hoffnung ,Es kommt schon
niemand anders auf die Idee ..."
verhindern einen gesunden Kan-
nibalismus. Dabei sind Kanniba-
len besser als ihr Ruf. Fin Unter-
nehmen, das sich selbst kanniba-
lisiert, handelt proaktiv und ge-
staltet seinen kiinftigen Markt mit.
Es wird zum Jéger statt Gejagten.

Jens-Uwe Meyer ist Geschdfts-
filhrer der Ideeologen-Gesell-
schaft fiir neue Ideen GmbH,
Baden-Baden. Im Mérz 2012 er-
schien sein neues Buch ,Radi-
kale Innovation — das Handbuch
ftir Markt-revolutionsre
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