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Prufstern rur Innovationen -
Der Markterfolg

.Eln€ Innovation bedeutet 1% Inspiration
und 99%; lranspiration”

. A. Edison

Prof. Stefano M. Achermann




Innovationsmanagement als
Handwerk unadl Disziplin

,W\VIe mUSS man €s anpacken, Wenni ganz gewonnliche
Mienschen ehne irgendwelche herausragenden
Begabungen Innovationsleistungen erbringen sollen?*

Peter £ Drucker

Prof. Stefano M. Achermann




lrrtumer;

Innovation sel ,High Tech™

Innovationen entstiinden in E&E, im Konstruktionsblire
oder im Laboratorium

Innovationen seien nur in kleinen Emheiten,
also in KMU zu realisieren

nnovationen erforderten einen bestimmten
Personlichkeltstyp

nnoevationen kreierten den Wandel
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8 Quellen von Innevationen

Innerhalb eines Unternehmens
1. Das Unerwartete:
Vor allem unerwarteter Erfolg und Viisserfolg
2. Inkongruenzen:
Widerspriche zwischen Sein und Sehein
3. Prozessbedurfnisse:
Engpasse in klar definierten Prozessen
4. Plotzliche Veranderungen:
In Industrie- und Viarktstrukturen




8 Quellen von Innevationen

Ausserhalb eines Unternehmens

1. Veranderungen in der Bevolkerungsstruktur

2. \leranderungen In; bezug aut
Wahrnenmungen und Stimmungen

3. Neues Wissen

4. Die ziindende ldee (Geistesblitz)
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Innovationsstrategien

.Schnellstens und starkstens”

.n die Llcke stossen”

Das Aufsuchen von ,,Nisehen”

Die Veranderung von Wert

und Nutzenmerkmalen einer Marktleistung

Prof. Stefano M. Achermann




.Schnellstens und starkstens*

m Zielt aut Entwicklung neuer, grosser Markt

n Marktbeherrschung

m Aufgebot der besten und starksten Krafite
(alles aufi eine Karte setzen)

m ausserordentlich riskant

m Sorgfaltige Analyse der Voraussetzungen

m Selten zweite Chance

Prof. Stefano M. Achermann




.In die Lucke stossen*

Besonders kreative Nachahmung

Pionierleistung anderer kopieren und besser machen,
aut Erfolg anderer aufbauend

.o liegt wirklich der Markt fur die Innovation?®
Ansatzpunikt: Markte und Bedurinisse

nicht Technologie und Produkt

Markt- undl Branchenfuhrersehaft

Prof. Stefano M. Achermann




Das Bartfett

Ein Mann, der den Namen Oskar Vandenbeuren trug,
machte einmal eine Erfindung. Es gelang inm namiich;
aus verschiedenen Substanzen ein| Bartfett herzu-
stellen. Dieses Fett bewirkte, dass ein Bart durch und
durch fettig wurde, und zwar aut Jahre ninaus.

Nach einem solchen Fett bestand aber ubernaupt Kem
BedUrfnis, und so wandte sich Oskar Vandenbeuren
wieder anderen Beschaftigungen zu.

Aus: Wegwerfgesehichten V. Franz Hohler
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Suche nach einer ,,Nische*

Fast-Monopol in , kleinem; Bereieh™

Ziel: So unscheinbar wie moglichi bleiben,

um gegenuber Wettbewero: ,,immun™ zul Sein
Tatigkertsgebiet ist zu klein oder uninteressant
fur grosse Konkurrenten

,Unverzichtbares Produkt®, ,Spezialkonnen®
oder ,Spezialitatenmarkt™
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Wert und Nutzenmerkmale einer

Marktleistung verandern

Strategie als solche ist die ,Innovation®
Innovations trager", d-n. Produkt oder
Dienstleistung kann schon lange existieren

Schlusselfragen:

n Worftr bezahlt der Kunde wirklich?

m ,Was ist flr thn wirklich von Wert?"

m Nicht: ,Was liefern wir dem Kunden?*
Haufige Variante: Preisorientierung nach dem
SNert™ fitr den Kunden
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Quantitative Orientiertngsgrossen
flr Innovationserfolg

= Strategic Planning Institute (SPI)

n Forschungsprogramm. Z/IV/S:
(Profit Impact of Market Strategies)

m weltwelt grosstes und umfassendstes Forschungs-
projekt auf dem Gebiet der Unternehmensstrategien
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Gibt es Gemelnsamkerlten kel
erfolgreichen Start-up-Geschaften?

Innovationen sind extrem riskant

Zum voernherein geringe Erfiolgschance

Neue Geschafte benotigen Im Durchsehnitt 6 Janre,
um profitabel zu werden

Finanzieller Mittelbedarf haufig unterschatzt

Quelle: PIMS
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Einen schnell wachsenden
Markt wahlen
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Wahrscheinlichkeit im

24 68
Wachstumsrate des bedienten Marktes
(im 2. und 3. Jahr nach Markteintritt)




Vion Anfang an ini Marketing|
Investieren

d.4 2I.O I %0
Marketing-Aufwendungen
(in % des bedienten Marktes im 1. Jahr nach Markteintritt)
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Uberlegene Qualitéat entscheidet
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Relative Qualitat (aus Kundensicht)
im 1. Jahr nach Markteintritt
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Marktantengewinn: WichtigSte--
Zlelgrosse fiur ein Start-up-Geschaiit

Starke Kostensenkung| durch schnelles
Umsatzwachstum (Erfahrungskurve)
Reduzierung der Marketing- undl FEE-Intensiitat

Marktanterlgewinn ist Kenngrosse fur zukunitige Hohe
und Stavbilitat der Rendite

Glnstige Markanteilschancen verringern sich
deutlich nach der Start-up-Phase
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Marktantelle gewinmnen

.Karten werden nur zu Beginn

des Markteintritts neu gemischt!”
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Das Management von Innevationen

Richtige Zielsetzung

Systematische Mullabfuhr

Zwingen Sie Manager in Chancen zu denken

und nicht in Problemen

Es gibt keinen wirklich geplanten, grossen: Erfelg
Erwartungen an den Erfolg sind ver Beainn kiar und
schriftlich festzunhalten

Trennung von neuem und bestehendem Geschaft
Die besten Mitarberter mit dem Vorhaben betrauen
Innovationsverantwortung| des llop-Managemenis
Kenzentration auf Bereiche, die man kennt unal verstent
Prozess des Innevierens neu  gestalten und verankern




Fazit

Innovationen sind riskant

Riskante Vorhaben erfordern nichit nur
Risikobereitschaft und Mut, sondern vor allem
bessere und sorgfaltigere Vorberertung

Hohere Erfolgsehancen durch Beachtung
.nandwerklicher® Grundsatze undi Praktiken des
Vianagements von Innovationen

Prof. Stefano M. Achermann




