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. Die heutige Situation in den Markten bietet immense Chancen und beste Voraussetzungen fiir disruptive Inno-
- vation. Sie stellt aber auch hohe Anforderungen an die Innovationsverantwortlichen: Der Innovationsschub
muss aus dem intimen Verstandnis des Markts resultieren.

\

Aus dem intimen Verstdndnis der Kundenbediirfnisse ergeben sich neue und iiberraschende Einsichten.

Der Tenor in der Wirtschafts-
presse und in der Politik ist
einstimmig: Das Wichtigste
sei jetzt, nach vorne zu den-
ken und alle verfiigbaren

© Ressourcen in die Planung ei-
ner erfolgreichen Zukunft zu

© investieren. Nur gehen die Mei-
© nungen dariiber, was die rich-
tigen Ziele sind und wie genau
diese erreicht werden konnen,
weit auseinander. Die Kapa-
zitdten daftir wiren eigentlich
vorhanden: Die Mitarbeiten-
den sind nicht mehr so stark
wie noch im letzten Jahr im
Tagesgeschift blockiert, und
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. die Unternehmen kénnen diese
© Ressourcen gezielt fiir das zu-
. kunftweisend Richtige einset-

zen. Jetzt ist es entscheidend,
echt innovative Losungen zu
entwickeln und sich die opti-
male Positionierung im Markt
fiir den neuen Aufschwung zu
sichern. Fiir das Innovations-

¢ management bedeutet das,
. dass es jetzt imstande sein
i muss, mit einer systematischen

Vorgehensweise die Potenzia-
le fiir neue Systeme, Produkte,
Losungen und Dienstleistun-
gen mit hohem Kundennutzen
am Markt zu erkennen.

. Gesucht: Leadership
¢ Um es unmissverstandlich klar-
. zustellen: Innovation ist primar

eine strategische Aufgabe des
obersten Managements. Das gilt
speziell fir marktorientierte In-
novation, die Trends setzt, wie
eben Systeminnovation. Hier
sind Weitsicht und unternehme-

¢ rische Fdhigkeit gefordert, um
die Weichen fiir eine nachhaltig
i erfolgreiche Zukunft zu stellen.

Das verlangt eine sehr klar fo-
kussierte und visionire Sicht auf
den zukiinftigen Markt, in dem
die neuen Losungen des Unter-
nehmens positioniert werden

. miissen. Diese Aufgabe kann
¢ nicht an die Entwicklungsabtei-
. lungen delegiert werden. Denn

diese sind nicht die Quelle der
disruptiven Innovation. Der In-
novationsschub muss aus dem
intimen Verstindnis der Kun-
denbediirfnisse und des Marktes
kommen.

i Die letzten Jahre haben trage
¢ gemacht: Jahrelang bestand kein
. Druck mehr, wirklich innovativ

zu sein. Deshalb ist vielerorts die
echte Innovationskraft verloren
gegangen. Und diese kann man
nicht auf Knopfdruck wieder-
herstellen. In erster Linie miissen
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jetzt die Marktverantwortlichen
die schwierigen Aufgaben im
strategischen Marketing an-
packen und die Kreativitit der
Entwicklungsabteilungen in die
richtige Richtung lenken: Ex-
akt fokussiert in Richtung der
marktrelevanten Systeme und
Produkte der Zukunft.

Intimes Marktverstdndnis
Aber welches sind die Produk-
te mit dem grossten Erfolgspo-
tenzial? Es wird in letzter Zeit
auffillig oft nach sinnvollen und
effektiven Marktuntersuchungen
gefragt. Viele Firmen haben
realisiert, dass ihre Bemithungen,
die Kundenanforderungen zu
verstehen, nicht zu Resultaten
fithren, aus denen ein strate-
gisch innovatives Handeln abge-
leitet werden konnte. Wie man
zu einer wirklichen Marktsicht
und zu einem intimen Markt-
verstindnis kommt, scheint eine
Frage zu sein, die niemand rich-
tig beantworten kann.

Doch es gibt eine Antwort.
Nicht richtig ist die Annahme,
man kénne mit einer moglichst
breit geficherten Marktfor-
schung, also mit der Auswertung
von Hunderten von Fragebdgen
und Tausenden von erhobenen

¢ Daten, zu einem solchen Markt-
¢ verstindnis gelangen. Damit

. erhilt man lediglich eine durch-
schnittliche und damit mittel-
massige Momentaufnahme des
Marktes der heute eingesetzten
Produkte. Nicht zuletzt, weil die
Fragestellung die Untersuchung
auf jene Marktsicht beschrinkt,
die von den Produkten festgelegt
wird — und damit von innovati-
ven Gedanken wegleitet. Mit ei-
ner solchen Marktuntersuchung
erhilt man garantiert nur eines:
das gleiche Resultat, wie es alle
Wettbewerber mit dhnlichen
Untersuchungen erhalten. Und

i das fithrt weder zu einer Wett-
bewerbsdifferenzierung noch zu
© herausragend innovativen Pro-

¢ dukten.

Die Losung ist eine qualitative
Marktuntersuchung, die nicht
nur die Produktbediirfnisse der
Verbraucher beschreibt, sondern
auch Erkenntnisse tiber verdn-
derte Werte und Wahrnehmun-
gen erfasst. Die Untersuchung
muss eine unvoreingenommene

. Beobachtung und ungestorte

Kommunikation beinhalten, um
offene und unbeeinflusste Aus-
sagen und Eindriicke zu liefern.
Dabei muss die Bereitschaft da
sein, wirklich zuzuhéren — um
das, worauf es den Kunden
ankommt, auch zu verstehen.
Selbst unausgesprochene Be-
diirfnisse, welche die Kunden
selbst vielleicht gar nicht erken-
nen, konnen so durch echtes Be-
greifen der Kundensituation er-
fasst und aufgearbeitet werden.
So werden am Markt die echten
Kundenbediirfnisse offen und
vollig losungsneutral aufgenom-
men, bis diese umfassend ver-

- standen sind. Erst das exakte

Verstindnis der zu losenden Auf-
gaben erlaubt es, das wirklich
Wichtige und Neue herauszukris-

¢ tallisieren, welches dann zu prizi-

sen Anforderungen an eine Neu-
entwicklung fiihrt. Aus diesen
Erkenntnissen iiber den zukiinf-
tigen Markt ergeben sich neue
und tiberraschende Einsichten.

Kapieren und konzipieren

Das Wort «kapieren» beschreibt
hier exakt unser Verstindnis von
der Erfassung des Marktbedarfs,
aus dem dann die Fahigkeit er-

¢ wichst, neue Konzepte abzu-
: leiten. «Kapieren» kommt vom

lateinischen «capere» und heisst
«fassen, begreifen, verstehen». Es

. hat interessanterweise denselben
 Wortstamm wie «concipere»

(konzipieren). Also stehen schon
im Lateinischen die Verben ka-
pieren und konzipieren sehr
nahe beieinander, wie auch nach
unserer Erfahrung das Kapieren
der Marktbediirfnisse den ersten
Schritt zum Konzipieren einer
darauf ausgerichteten Losung
beinhaltet.

Von den Anforderungen des

Marktes gelangt man also tiber

das Kapieren zu den eigentli-
chen Prozessanforderungen.
Diese Phase ist von entschei-
dender Bedeutung, um sich

¢ von den heutigen Produkten
zu entfernen und 16sungsneu-

tral alle Prozessanforderungen
zu erfassen. Ein Prozessnetz
zur Darstellung der vernetzten
Aufgabenstellungen ist hier das
geeignete Instrument. In einer
Antizipation der Zukunft zeigt
es transparent, nachvollziehbar

Apple

Die radikale Neugestaltung von Prozesszusammenhangen - vom iPod
bis hin zum iPhone 3G - fiihrte zur Marktfiihrerschaft von Apple.

und tbersichtlich alle Prozes-
se und ihre Zusammenhinge.
Durch eine neue Definition von
Systemgrenzen und durch die
exakte Positionierung der in-
novativen Marktleistung wird
dann die Voraussetzung fiir ein

. erfolgreiches Konzept gelegt.

Umsetzen

© Ein Unternehmer muss nun
: aus dem tiefen Verstiandnis des
i Marktes heraus die Ressourcen

am richtigen Ort fokussiert
einsetzen — zukunftsgerichtet
und iiberzeugt. Da oft auch im
Unternehmen selbst Wider-
stinde gegen Innovationspro-
jekte vorhanden sind, miissen
die Beteiligten im Vorfeld der
Entwicklung die Erkenntnisse
aus dem Markt ebenfalls nach-
vollziehen konnen und von
ihrer Richtigkeit tiberzeugt sein.

i Hier ist echte Leadership ge-

. fragt. Das Management muss
richtig informieren, tiberzeu-

. gen und motivieren. Sonst kann
¢ auch das erfolgversprechendste

Innovationsprojekt den Fokus
verlieren oder sogar wieder ein-
gestellt werden. Diese unterneh-
merische Fithrung braucht es,
um die genau jetzt notwendi-
gen Systeminnovationsprojekte
durch- und umzusetzen. Es gilt,
unter oft grossem wirtschaftli-

¢ chen Druck in den eingespielten
. Mairkten gegeniiber dem Wett-

bewerb zu bestehen — und wenn
moglich sogar weitere Markt-

. anteile zu gewinnen oder neue
¢ Mirkte zu erschliessen. Hier

muss fertigungs- und verkaufs-
orientiert mit optimierter Logis-
tik und guten Make-or-buy-Ent-

. scheidungen fiir ein lukratives

neues Geschift gesorgt werden.
In letzter Konsequenz werden
nur jene Unternehmen Trends

© setzen, die strategische Innova-

tionen aus dem Markt ableiten
und die besten nutzbaren Tech-
nologien fiir die rasche Realisie-

¢ rung dieser Systeminnovationen
¢ nutzen. Nur so lassen sich der

angestrebte Quantensprung in
den Losungen sowie ein nach-

¢ haltig neues Wachstum und
¢ Marktfiihrerschaft erreichen.

Man braucht kein Prophet zu
sein, um voraussagen zu kon-

¢ nen, dass diejenigen Firmen am
. erfolgreichsten sein werden, die

jetzt die Zeit nutzen und mit
Nachdruck die richtigen Pro-

¢ dukte — eben jene aus einem in-
¢ timen Marktverstindnis heraus

— entwickeln und auf den Markt
bringen. G
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