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Know-how

(Uber-) Lebenselixier

Innovationsmanagement

Durch Kostenreduzierung zur erfolgreichen Innovation

Von Dr. Walter J. Stadlbauer, Geschidiftsfiihrer,

Dr. Wieselhuber & Partner GmbH

Schon zum zweiten Mal in kurzer Zeit droht die Wirtschaft
zu erlahmen - Schlagworte wie Konsumzuriickhaltung,
Nullwachstum oder sogar Rezession dominieren die Dis-
kussionen. Kostensenkungsprogramme und Restrukturie-
rungsmafSnahmen stehen plotzlich wieder ganz oben auf
der Managementagenda. In zahlreichen Unternehmen fallt

das Thema Innovation dem Rotstift schnell zum Opfer — Zu-

kunftsprojekte werden abgespeckt, zurtickgestellt oder so-
gar komplett gestrichen. Fiir Projekte, die kurzfristig gese-
hen mehr Kosten verursachen als sie einbringen, hat man
weder Geld noch Zeit. Ein Fehler, denn vorschnelle Einspa-

rungen in diesem Bereich rdchen sich auf lange Sicht garan-

tiert. Dabei gibt es durchaus Wege, die Kosten im Bereich

Innovationen zu reduzieren, ohne dabei aber Abstriche hin-

sichtlich des Erfolgs machen zu miissen.

Erfolgsfaktoren kritisch beurteilen

Vor allem in schwierigen Zeiten darf man beim Innovations-

management nichts dem Zufall iiberlassen. Dabei muss
konsequent und (selbst-)kritisch hinterfragt werden: In-
wieweit sind die knappen und teuren Ressourcen tatsach-

lich (noch) den Projekten zugeordnet, die - relativ zu den

anderen — den meisten Nutzen fiir das Unternehmen ver-
sprechen? Inwieweit sind die dahinter liegenden Pramissen

immer noch giiltig? Und: Reichen die im Innovationstrich-

ter vorhandenen Ideen quantitativ, qualitativ und in ihrer
terminlichen Realisierbarkeit aus, um die Erreichung der
mittel- bis langfristigen Unternehmensziele hinsichtlich
Umsatz, Marktposition und Rendite Erfolg versprechend

abzusichern? Nicht selten geht man aufgrund einer grof3en

Zahl von aktiven Entwicklungsauftragen und von immer
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wieder kommunizierten ,Leuchtturmprojekten“ auf
Top-Management-Ebene davon aus, eigentlich hervor-
ragend fiir die Zukunft geriistet zu sein. Oftmals spricht
man von ,Innovationsfithrerschaft“, ohne diese jedoch
konkret gemessen zu haben - sei es an den Aktivitaten
der Wettbewerber oder an der Beurteilung durch den
Kunden. Schlief3lich entscheidet er, was tatsachlich eine
ynnovation* ist. Denn eine alte Regel gilt auch heute
noch: ,Innovation ist, wenn der Markt ,Hurra‘ schreit ...
und nicht der Entwickler!“

Innovationsmanagement hat
Top-Management-Prioritat

Die Herausforderung an das Management lautet also, das
Thema zur absoluten Chefsache zu machen und es auf
der Agenda stets ganz oben zu platzieren. Rahmenbedin-
gungen, Zielsetzungen und vor allem ,heilige Kithe“ miis-
sen konstruktiv-kritisch hinterfragt und vor allem ein
unternehmensspezifischer Weg definiert werden, wie die
drei folgenden Parameter fiir ein erfolgreiches Innova-
tionsmanagement auch tatsachlich in der Organisation
verankert werden konnen.

www.unternehmeredition.de



ABB. 1: PARAMETER FUR ERFOLGREICHES INNOVATIONSMANAGEMENT

Person abgedeckt werden
konnen, kommt der ,rich-
tigen® Organisation und
harte personellen Zuordnung
Systematik eine grof3e Bedeutung zu.
Gelingt das, so lassen sich
geniigend und vor allem
geniigend ,richtige® Ideen
generieren, die nach kiir-
zest moglicher Entwick-

erforderliche

Management-
Skills lungszeit mit maximaler
gesteuerte konsequente Kraft im Markt platziert
Kreativitat Umsetzung werden konnen. Gelingt

das nicht, so werden wert-
volle Ressourcen vergeu-
det bzw. auch die Markt-
position beginnt tiber kurz
oder lang zu erodieren.

Quelle: Dr. Wieselhuber & Partner GmbH

Die Mischung macht’s

Diese drei Erfolgsfaktoren miissen gleichgewichtig ge- Ressourcen ,intelligent” einsetzen

steuert werden — ,ein bisschen mehr Kreativitat und Hierbei geht es nicht um ,neue Management-Methoden®.
dafiir ein bisschen weniger Umsetzung“ funktioniert Es geht, nach dem Motto ,Weniger ist mehr“, ganz prag-
nicht. Weil die drei Themenfelder aber unterschiedliche matisch um die Suche nach der grofdten Hebelwirkung
Management-Skills erfordern, die kaum durch nur eine fiir die eingesetzten Innovationsressourcen und um
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Neue Ideen professionell umsetzen

sive Fallstudien
aus der Praxis
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Fiir Unternehmen sind Innovationen das A und O, um sich im
globalen Wettbewerb zu behaupten. Durch moderne Controlling-
instrumente gilt es, diese optimal zu steuern und auszugestalten.
Auch im Bereich der Rechnungslegung wurden neue Standards zur
Bewertung und Berichterstattung flir Innovationen geschaffen (IAS 38,
BilMoG und IDW S 5). Den Entwicklungstrend zu einer zunehmend
professionellen Innovationssteuerung greift das Praxiswerk auf.
Veranschaulicht durch Fallbeispiele stellt es kennzahlen- und
wertschdpfungsorientierte Steuerungs- und Bewertungsansdtze zur
Unterstlitzung des Innovationsprozesses vor.

Innovations-
controlling

b Hilfestellungen und Praxislosungen fiir eine professionelle
Innovationssteuerung

b Beriicksichtigt finanzielle und bilanzielle Fragestellungen

» Mit einem Kapitel zur Innovationsbewertung und dem
entsprechenden Reporting aus Sicht der Wirtschaftspriifung
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zung. Laut einer Untersu-
chung von Dr. Wieselhuber
& Partner im Industrie- Inovations. -
giiterbereich sind wirt- strategie °
schaftlich erfolgreiche
Innovatoren zumeist nicht
wirklich ,intelligenter*
als ihre Wettbewerber.

Aber: Sie setzen ihre Krafte 'nr::::(ggzs' 80%
yintelligenter” ein und

verteilen die zur Verfii-
gung stehenden Ressour-
cen mit einer anderen Ge-
wichtung. Wahrend der

Fokus im herkdmmlichen \';’:;V:riz’:g 15%
Innovationsmanagement

mehr und besser
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“ 25% gesteuerte Kreativitat

nur wirklich

sinnvolle Projekte
50%

bessere Synchronisation

anderer Ansatz als
bei Standardprodukten

25%
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sehr stark auf Prozessen Durchschnitts-

. . terneh
und Durchlaufzeiten liegt, unemenmen

Spitzen-
innovatoren

stecken Spitzen-Innova-
toren deutlich mehr Res-
sourcen in die Entwicklung
der Innovationsstrategie (Back-end) und die Vermarktung
der Innovationen (Front-end) als andere Unternehmen.
Zur ,Pflicht“ gehort dabei, den Innovations- bzw. Produkt-
entstehungsprozess moglichst schlank zu halten und
hier alle fiir das Unternehmen sinnvollen Methoden des
Projekt- und Innovationsmanagements anzuwenden. Der
Schliissel zum Erfolg jedoch liegt in der ,Kiir* am Anfang
und Ende des Prozesses: Demnach sollten etwa 25%
der Ressourcen in die strategische Kreativitat, also die

Quelle: Dr. Wieselhuber & Partner GmbH

Definition der ,richtigen* Innovationsfelder und -ansatze
gesteckt und weitere 25% fiir die kraftvolle Vermarktung
der Projekte, die mit einem hocheffizienten Projektma-
nagement realisiert wurden, verwendet werden — hierfiir
reichen dann ca. 50% der Gesamt-Innovationsressourcen
vollig aus. In der Praxis sieht die Verteilung aber meist
anders aus: Rund 5% der Ressourcen flieRen in die Stra-
tegie, etwa 80% in einen haufig ineffizienten Prozess und
maximal 15% in die Vermarktung.

LEITMAXIMEN FUR EIN ERFOLGREICHES INNOVATIONSMANAGEMENT

1. Uberpriifen Sie ganz pragmatisch Ihr aktuelles Innovationsportfolio, also alle aktuellen Entwicklungsprojekte
und auch die noch in den Schubladen steckenden Ideen. Hinterfragen Sie jeweils kritisch den Mehrwert, den
diese geplante Innovation beim Kunden erzeugen soll, und spiegeln Sie das am Aufwand des Projekts. ,,Zwingen*
Sie Ihre Mitarbeiter dazu, auch vermeintlich ,heilige Kiithe“ anzupacken und somit eine wirklich sinnvolle Reprio-

risierung des Portfolios zu erreichen.

2. Uberpriifen Sie die insgesamt zur Verfiigung stehenden Ressourcen und ordnen Sie diese neu zu. Wie viel Zeit/
Geld stecken Sie in die Vorphase, wie viel in den eigentlichen Entwicklungsprozess und wie viel in die Vermark-

tung?

3. Spiegeln Sie dieses aktive Innovationsportfolio an den strategischen Zielen Ihres Unternehmens. Sind die Inno-
vationsprojekte tatsachlich ,richtig® bzw. ausreichend und grof3 genug, um Sie mittelfristig dorthin zu bringen,
wo Sie bzgl. Marktposition, Umsatz und Rendite stehen wollen?

4. Entwickeln Sie eine ,,aktive Innovationskultur® in lhrem Unternehmen, die sich mit ,,Fun & Focus* beschreiben
lasst. Dadurch zapfen Sie die in [hrem Unternehmen verteilt vorhandene Kreativitat an und fokussieren sie im Sin-
ne von ,strategischer Intelligenz“ auf die wirklich wettbewerbsdifferenzierenden und somit erfolgsentscheiden-

den Themen.

5. Etablieren Sie einen Prozess der kontinuierlichen Verbesserung fiir Ihr Innovationsgeschehen, denn permanent
richtig macht es niemand, und es wird immer wieder ,Leuchtturm-Projekte“ und auch Negativbeispiele geben,

aus denen man lernen kann und muss!
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