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1 Definition Innovation

Innovation bedeutet fiir Unternehmen héaufig Diversifikation mit dem Ziel, {iber zusitzliche
Aktivititen das Wachstum noch mehr zu beschleunigen. Gefragt sind Einfallsreichtum,
Kreativitdt und flexibles Handeln um auf Umfeldverdnderungen schnell reagieren und sich
auf neue Situationen anpassen zu konnen.

Erfolgreiche Innovation heillt, sich in erster Linie auf elementare Grundfragen des
Unternehmensgeschehens zu besinnen, zu denen schon der gesunde Menschenverstand in
tiberraschend vielen Féllen angemessene Handlungswege aufzeigen kann, die dann auch gute
Erfolgsaussichten haben, wenn man sie konsequent begeht.

Innovationen sind im Ergebnis qualitativ neuartige Produkte oder Verfahren die sich
gegeniiber dem vorangehenden Zustand merklich — wie immer das zu bestimmen ist —
unterscheiden. Innovation ist auch eine Steigerung der Effizienz

2 Merkmale der Innovation

2.1 Tatsache und AusmaB der Neuartigkeit

Eine Innovation ist jede Idee, oder jedes Verhalten welche sich aufgrund der Differenz von
bereits Existierendem unterscheidet.
Die Innovation ist eine signifikante Anderung im Status Quo eines Systems, welche, gestiitzt
auf neue Erkenntnisse, Verhaltensweisen, Materialien und Maschinen, direkte oder indirekte
Verbesserung des Systems bewirkt.

2.2 Wahrnehmung der Neuartigkeit

Die Innovation ist eine Idee, ein Material oder ein Verfahren, dass fiir den Menschen
»subjektiv neu aussieht.

2.3 Erstmaligkeit der Neuartigkeit

Innovationsprozesse sind alle Anderungsprozesse, die eine Organisation zum ersten Mal
durchfiihrt.

2.4 Neuartige Kombination von Zweck und Mitteln

Innovation ist ein Prozess, bei dem Ideen in die Praxis umgesetzt werden. Dabei werden
mithilfe von Ideen Losungen fiir Probleme bzw. Produkte fiir einen Bedarf erstellt. Somit ist
die Innovation ein Ergebnis zweier Prozesse. Auf einer Seite steht die Nachfrage oder das
Problem und auf der anderen Seite das Angebot bzw. die Losung. Erfolgt jetzt auf einer dieser
Seiten eine Erneuerung, Verbesserung bzw. Anderung so nennt man das Innovation.

2.5 Verwertungsbezug

Die Innovation ist immer mit einer Ausnutzung der durch die Innovation entstandenen Ideen
verbunden. Diese Ausnutzung kann alle Gebiete eines Unternechmens umfassen.
Produktinnovationen bzw. Verfahrensinnovationen sind meistens mit dem Marketing eines
Unternehmens streng verbunden.
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2.6 ProzeBRaspekt

Unter einer Innovation versteht man den gesamten Prozess der Erforschung, Entwicklung
und Anwendung einer Technologie. Dieser Prozess besteht aus mehreren
aufeinanderfolgenden Phasen, die sequentiell verlaufen.

2.7 Extension

Man betrachtet die Innovation als Neuerungen.
Sie kann als

- Finanzinnovationen

- Marktinnovationen

- Organisationsinnovationen
Produktinnovationen

- Verfahrensinnovationen
in Unternehmen vorkommen.

3 Grundlegende Innovationsarten

3.1 Mittelinduzierte Innovation
Es werden neue Mittel zur Erfiillung vorhandener oder neuer Zwecke angeboten.

3.2 Zweckinduzierte Innovation
Es entsteht ein neuer Zweck, der mit unverdnderten oder neuen Mitteln erfillt wird.

4 Innovationstypen im Unternehmen

4.1 Technische Innovation
Innovationen in Form von Produkten, Prozessen und technischem Wissen.

4.2 Organisationale Innovation
Innovation in Strukturen, Kulturen, Systemen.

4.3 Geschaftsbezogene Innovation
Erneuerung der Markt-, Branchenstrukturen und Grenzen.

5 Innovationsstrategien

5.1 ,Nicht Innovationsstrategie*

Unternehmen mit Tradition und Erzkonservatismus. Das Reinheitsgebot fiir Bier, Whiskey,
Porzellanherstellung, Duftmischungen der Parfiimerie sind Beispiele hierfiir.

5.2 ,,Nachfolgerstrategie*

Man ist in der Branche nicht der Erste mit der Innovation, sondern ein Nachfolger. Diese
Unternehmen bekennen sich zu einer Lizenzierungs- und Imitationsstrategie von Produkten.
Dadurch kann das Unternehmen Kosten sparen bei der Forschung und Entwicklung von
neuen Produkten.
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5.3 Ausgliederungsstrategie

Der Innovationsprozess wird komplett vom Unternehmen getrennt und ausgegliedert.
Dadurch wird Betriebsblindheit vermieden und die Schadenswirkung einer Fehlentwicklung
wird begrenzt.

- Auftragsforschung
Anderes spezialisiertes Unternehmen forscht (innoviert) im Auftrag

- Gemeinschaftsforschung
Man kooperiert bei der Forschung gemeinsam mit anderen Unternehmen und alle
nutzen die daraus gewonnen Ergebnisse

5.4 Befristete oder unbefristete Innovation

Festlegung, ob der Innovationsprozess nur einem Projekt, das zeitlich und sachlich begrenzt
ist, dient, oder ob eine stindige Innovation im Unternehmen vorhanden ist.

Kooperation mit

_Ingenieursblros
F&E-Kooperation 4%

7%
Auftragsforschung
8%

Lizenznahme
10%

Interne F&E
55%

Kooperation mit
Lieferanten
16%
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6 Umfeldbeobachtung

6.1 Erkundung der Abnehmerziele

Es ist die Trennung zwischen einem konkret nachgefragten Gegenstand und dem damit
verbunden Handlungsziel vorzunehmen. Zum Beispiel:

Der Ziegel ist der Gegenstand und die Mauer ist das Handlungsziel. Auf dieser Weise fallen
viel mehr Alternativen zur Herstellung des eigentlichen Handlungszieles ein. Damit setzt
erfolgreiche Produktinnovation voraus, sich in die Erlebnis- und Handlungswelt der Kunden
hineinzudenken und sich mit ihnen zu identifizieren.

6.2 Ermittlung offener und latenter Probleme

Durch ausfiihrliche Gespriche mit den Kunden sollten kundenseitige Wiinsche bzw.
Problemlosungen hervorgebracht werden. Probleme werden aber oft als systemeigen
hingenommen und nicht problematisiert. Ein Beispiel hierfiir war das Wiederwéhlen beim
Telefonieren bei besetzter Leitung. Es wurde lange Zeit als selbstverstindlich von den
Kunden angenommen. Erst mit der automat. Wahlwiederholung wurde dieses offene Problem
gelost.

6.3 Einstellung zum Wettbewerb

Ein Unternehmen soll sich von anderen Unternechmen unterscheiden konnen. Durch
Innovation und nicht durch Nachahmung der Konkurrenz ist eine erfolgreiche Unternehmung
gewdhrleistet.

7 Push und Pull Phanomen

7.1 Push-Phdnomen

Push-Phinomen bedeutet, dass die Nachfrage nach einem Produkt, das infolge einer
Innovation entstanden ist, erst gesucht und erschlossen werden muss. Da die Nachfrage erst
zu erzeugen oder zu finden ist, muss man das Produkt quasi in den Markt hineindriicken. Das
Flop-Risiko ist hierbei sehr hoch, sodass die Sinnhaftigkeit einer Innovation und eines daraus
resultierenden Produktes stets bedacht werden muss. Beispiele fiir erfolgreiche Push-
Innovationen sind Teflon, Tipp-ex und Klettverschliisse

7.2 Pull-Phanomen

Wird hingegen ein Problem der Nutzer gelost oder kommt die Idee zu einem Produkt aus der
Mehrheit der Nutzer, so spricht man vom Pull-Phinomen. Hier kann die
Aufnahmebereitschaft des Marktes als gesichert gelten. Die Marktorientierung senkt hierbei
die Flopquote nachweislich. Vor allem in gesittigten Mérkten wird das Auffinden von
offenen Nachfrageproblemen zur Voraussetzung fiir Angebote. In vielen Branchen
signalisieren Unternehmen diese Bereitschaft zur Problemlosung in Werbung, indem sie sich
als ,,Problemldser anbieten.

Sden bringt im Augenblick nichts ein - ist aber die unverzichtbare Voraussetzung fiir die
ndchste Ernte
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8 Initiativen zur Innovation

- Zufallserfindung
- Unterbewusste Innovation

- Umkehrung von Fehlschldgen
->Man lernt aus Fehlern.

- Verwertung von Abfillen

- Unsystematische Aufnahme von Kundenwiinschen
- Impulse durch Verwender/Konsumenten

- Institutionalisierte Suche nach neuen Anwendungen
- Betriebliches Vorschlagswesen

- Initiative zur Initiative: Preisausschreiben
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8.1 Herkunft der Initiative

Management
3%

Konzerne
10%

Berater

10% F&E-Abteilung

29%

Lieferanten
8%

Kunden
11%

Absatzbereich

Sonstige 12%

5%

Produktionsbereich
12%

-10 -
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9 Innovationsmanagement

9.1 Aufgaben

Das Innovationsmanagement
- definiert Strategien und Ziele
- trifft Entscheidungen
- bestimmt Informationsfliisse
- stellt soziale Beziehungen her
- wirkt auf Personen ein, um Entscheidungen zu realisieren

9.2 Abgrenzung

Es ist eine strategische Aufgabe, Innovationsmanagement und die Routine des Unternehmens
zu trennen und wieder zu verkniipfen.

Das Innovationsmanagement ist von Zwéngen, die in dem Unternechmen existieren, zu
befreien. Aus diesem Grund ist das Innovationsmanagement als eigenstindige und
unabhéngige Institution einzusetzen. Um nicht weltfremd zu sein bzw. von den eigentlichen
Unternehmen abzukommen ist aber eine gewisse Bindung zwischen dem
Innovationsmanagement und dem Unternehmen notwendig.

9.3 Einfliisse

Innovatives
Unternehmen

Eigenschaften der

Technologie
Alter
Erfahrung Komplexitat
Erfolg Fortschritt
Geldmittel Wissen
GroRe

Wie in der Grafik ersichtlich wirken sich diese Eigenschaften auf das Unternehmen und
dadurch auf die Innovation des Unternehmens aus.

9.4 Ubernahme von Innovation

9.4.1 Innovationseinkauf

Einkauf von Lizenzen bei Unternehmungen, die ihre Innovationen am Markt anbieten. Oft ist
der Innovationsanbieter Monopolist. Der Einkdufer ist meist in der Erfahrungskurve noch
nicht so fortgeschritten.

9.4.2 Akquisition und Beteiligung

Innovative Unternehmen werden einfach aufgekauft oder man beteiligt sich wesentlich daran.
Erfordert hohes Kapital. Der Erfolg ist meist zweifelhaft.

-11 -
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9.5 Imitation

Imitation hat den Ruf von Einfallslosigkeit, fehlender Kreativitit. Imitationen folgen auf
Innovationen. Imitationen verwenden weitgehend die gleichen Technologien wie
vorausgegangene Innovation. Imitationsmanagement ist Bestandteil eines umfassend
verstandenen Innovationsmanagements. Barrieren fiir Imitationen sind Neuartigkeit und der
Vorsprung des Innovators.

9.6 Innovationskooperation und Herkunft

Innovatives
Unternehmen

9.6.1 Marktkrafte

Die Kooperation mit Kunden und Lieferanten, also mit den unmittelbaren Partnern in der
Wertschopfungskette, ist die hiufigste Innovationskooperation. Kooperation mit
Konkurrenten werden wegen Kartellproblemen meist verschwiegen. Kapitalgeber kann zur
Innovation driangen (Belohnung).

9.6.2 Staat

Der Staat kann durch Férderungen und Initiativen die Innovationen der Unternehmen im Land
fordern bzw. stiitzen.

9.6.3 Wissenschaftssystem

Das Wissenschaftssystem erarbeitet Grundlagenforschung, bieten Gutachten und
Priifleistungen. (Diplomarbeiten etc.)

9.6.4 Transfersystem

Berater unterstiitzen das Unternehmen oder bieten Erfahrung. Presse und Konferenzen bieten
Moglichkeiten zu Kontakten.

-12 -
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9.7 Widerstdande

Innovationen sind nicht immer willkommen, denn sie
- bringen Anderungen
- storen die Routine
- sind mit Umbruch verbunden
- werden als Argernis angesehen

9.7.1 Konflikte

Konflikte entstehen wegen dem Trieb zum Erhalten von Bestehendem.

Konfliktparteien sind meist die Experten bzw. Fachleute, die einen Kampf auf emotionaler
Ebene austragen, um ,,ihre” Innovation durchzusetzen. Es werden oft fehlende Originalitit,
Einfallslosigkeit etc. vorgeworfen.

9.7.2 Arten von Widerstanden

Innerbetrieblicher Widerstand

Widerstand von Vorgesetzten, Kollegen und Mitarbeitern gegen den Innovator. Es
folgen Rollen- und Machtkonflikte.

Zwischenbetrieblicher Widerstand
Widerstand der Kunden, Lieferanten und Partner.

Widerstand bei Behorden und Priifungsinstitutionen

Wenn Innovation Gesetze oder Patente verletzt. Verzogerung bei Priifungen,
Zulassungen etc.

9.8 Herkunft der Widerstande

- Zweifel an Funktionsfahigkeit

- Einwénde gegen den frithen Innovationszeitpunkt
(Man mdchte noch Erfahrung sammeln)

- Besorgnis der Unangepasstheit an die Umgebung

- Riskante Investitionen

- Innovation fordert Lernen

9.9 Innovationsfeindliche Administration

Unzustindigkeit — niemand ist fiir etwas Neues zustiandig.
Innovationen werden vom Vorgesetzten meist als Kritik an der bisherigen Praxis empfunden
und gelten auch oft als unkorrekte Mittelverwendung und Budgetverschwendung.

-13 -
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9.10 Wirkung des Widerstandes

Der Widerstand kann Innovationen
- verhindern
- verzogern
- verdndern

9.11 Grundsétze im Innovationsmanagement

9.11.1 Wahrnehmung von Erfolgschancen

Eine Innovationschance ist fiir das Unternehmen dann gegeben, wenn sich zweierlei erginzt:
- eine verifizierte Problemstellung beziechungsweise Bedarfslage auf der Marktseite
- die potentielle Losbarkeit des Problems auf der Unternehmensseite.

Aktiver Innovator: Sucht jederzeit nach Chancen und betreibt deren Verwirklichung
Passiver Innovator: Wartet auf das Handeln anderer ab und zieht diesen Pionieren nach.

Eine Chance als solche zu erkennen ist der erste Schritt zur Innovation. Ungliicklich wird eine
Innovation fiir das Unternehmen allerdings dann wenn die potentiellen Chancen nicht
objektiv tiberpriift sondern durch Selbstrechtfertigungen subjektiv zerredet werden.

9.12 Nutzung aller verfiigbaren Lésungspotentiale

Man darf Innovationen nicht nur danach beurteilen, wie weit man sie selbst bewiltigen
konnte. Es werden oft verfiigbare Ressourcen und Fihigkeiten im eigenen Unternehmen
tibersehen. AuBlerdem konnen Partner, Forschungsinstitute, Kunden, Zulieferer, Universititen
etc. zur Kooperation eingeschaltet werden. Joint-Ventures sind nicht nur den Groffen
vorbehalten!

9.13Personelle Einbindung

Die Planung und Steuerung von Innovationsmanagement bzw. Prozess sollte einem Manager
des Topmanagements sollen, wihrend die Realisierung und Ideenfindung auf anderen Ebenen
verwirklicht werden.

Grundsitzlich gilt

- enger Kontakt zu  operativen  Linienfunktionen  ist  unerldsslich.
Innovationskonzeptionen sollten nicht bei einer machtarmen Stabsabteilung
landen!

- Innovationsprojekte sollten in personeller Kontinuitit gefiihrt werden. Kein
Mensch ist davon begeistert vom Vorgénger halbfertige Arbeiten zu iibernehmen.
Personalwechsel ist immer mit Innovationsverlust verbunden und bricht die
Schubkraft eines Projektes!

- Innovationsvorhaben sollten eine Terminverpflichtung haben, damit die
Mitarbeiter das Gefiihl eines hohen Stellenwertes erhalten. (Glaube an hoher
Prioritit)

- Innovationsprojekte nicht nach dem Motto ,,Wer ist gerade nicht ausgelastet? *
deligieren sondern nach Kompetenz und Fahigkeit der Mitarbeiter, die sorgsam
aufeinander abgestimmt werden. Denn nur kooperativ gemeinsam arbeitende
Mitarbeiter mit Kreativitdt, Ausdauer und Hartnickigkeit bringen Innovationen!

-14 -
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9.14 Bedeutung des Handelns

Der Erfolg oder Misserfolg einer Innovation ist davon abhédngig, mit welcher Konsequenz
man sie verfolgt und dies hingt wiederum davon ab, welchen Stellenwert das Management
dem Innovationsgeschehen tatsdchlich beimisst. Es geniigen nicht gesprochene
Absichtserkldrungen des Managements, sondern aktives Handeln ist nétig. Ein gutes Beispiel
hierfiir sind die Zehn Gebote. Jedem sind sie bekannt und jeder sieht sie auch als Grundlage
fiir ein funktionierendes Zusammenleben an. Aber man liest allwdchentlich von Mord und
Totschlag, Raub und anderen Vorfillen in der Zeitung.

Schwachstellen liegen iiberwiegend darin, dass wir Innovationen schlicht und ergreifend
nicht konsequent befolgen, weil wir anderes fiir wichtiger halten oder aus Bequemlichkeit
oder wegen Angsten vor Ungewissem.

10 Konzeptionsphase von Innovationen

Mit der Anzahl der Ideen oder Innovationen zu einem Problem steigt auch die Qualitédt der
Innovation bzw. des Ldsungsweges fiir ein Problem bzw. ein Produkt. Meist werden
Innovationsprozesse nach 3-5 Ideen abgebrochen, da die Fiihrung schnelle Entscheidungen
verlangt um an Kosten zu sparen. Doch ist das meist eine Fehlentscheidung, da mit der Zeit
mehr Innovationen bzw. Ideen zu finden sind und dadurch die Qualitit der endgiiltigen
Losung steigt. Kurz gesagt: Die erstbeste Losung muss nicht die beste sein. Es soll nach
weiteren ldeen gesucht werden.

Die Qualitédt der Innovation bestimmt
- den Entwicklungsaufwand und die benétigten Fertigungseinrichtungen
- die Hohe des zu kalkulierenden Marktpreises und damit die absetzbaren
Stiickzahlen
- die Akzeptanz des Prinzips durch den potentiellen Nutzer
- Serviceumfang
- Fachliche Anforderung an ausfiihrende Personen

Die wichtigsten Folgerungen beim Innovationsgeschehen:

- schopferisches Denken ist die produktivste Form aller moglichen Tétigkeiten

- Denken kostet wenig. Bei keiner anderen Tétigkeit ist das Verhéltnis von Ertrag zu
Aufwand auch nur annihernd so giinstig.

- Jede Entscheidung bei Innovationsprozessen sollte auf einer moglichst gro3en Zahl
von Alternativen beruhen, um die Wahrscheinlichkeit zu senken, dass nicht
leichtfertig eine bessere Losung iibersehen wurde.

- Eine zweitbeste Losung ist oft genug die Verliererlosung

Ein geriitteltes Mall konzeptionellen Denkens muss vor jeder Realisierung stehen. Denn

immer wieder ist bei Realisierungsprojekten zu horen, dass bessere Ideen stets dann einfallen,
wenn am Objekt (Produkt) nichts mehr zu dndern ist.
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