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VALUE INNOVATION: WACHSTUM DURCH
ERFOLGREICHE INNOVATIONEN

Gerade ist die ISH in Frankfurt zu Ende.
Eine Vielzahl von Produktneuheiten, die
meisten davon waren mit dem Zusatz
LInnovation” versehen, suchen nun den
Weg in die Vermarktung. Dr. Nicolas
Nasner, von der MSU Consulting GmbH,
Management-Beratung fiir Strategie und
Umsetzung, sieht gerade in der Innovati-
onfdhigkeit von Firmen aber die wich-
tigste Form der Zukunftssicherung, wie
er im nachfolgenden Beitrag erldutert.

Schlieflen sich heutzutage zusétzliche Inno-
vationsanstrengungen aus, da sie nur Kosten
auf- statt abbauen? Lassen sich neue Produkt-
serien also nur in konjunkturellen Hochpha-
sen realisieren?

Nach unserer Erfahrung ist das krasse Gegen-
teil richtig: Gerade in Zeiten, in denen Kos-
tensenkungspotenziale grofBtenteils ausge-
schopft sind, bieten echte Innovationen die
grofie Chance, sich vom Wettbewerb abzu-
setzen. Dies gilt insbesondere fiir den Mar-
kenartikler, der darauf angewiesen ist, den
Billiganbietern immer einen Schritt voraus
Zu sein.

KEIN GELD FUR INNOVATIONEN?

Die Praxis sieht leider noch anders aus: Zwar
steht meist die Steigerung der Innovations-
rate ganz oben auf dem strategischen Plan.
Dann werden Neuprodukt-Umsatz-Quoten
gemessen: So verdffentlichte der Raumaus-
statter Parador die beeindruckende Innova-
tionsquote von 56% (= Umsatzanteil Neu-
produkte am Gesamtumsatz), Grohe kam
immerhin auf 34%. Bei vielen Unternehmen
liegt sie jedoch weit unter 20%. Ein Phéno-
men tritt allerdings auch bei den meisten
innovationsfreudigen Herstellern auf: Die
ausgewiesene Innovationsquote entwickelt
sich iiber die Jahre nur unstetig. Nach einer
(meist recht kurzen) Zeit zufrieden stellen-
der Innovationsergebnisse tritt eine Zeit der
Erniichterung ein. Einst erfolgreiche Neu-
produkte stagnieren, neue Serien erfiillen die
ambitionierten Ziele nicht. Uber 80% der
Neuentwicklungen erweisen sich im Nach-
hinein als Flop. Woran liegt das?
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KEINE ORIENTIERUNG

AM WETTBEWERB

Ein ganz wesentlicher Grund: Zu oft orien-
tieren sich auch die Markenartikler ausschlief3-
lich am Wettbewerb und entwickeln mur mar-
ginal verbesserte Produkte oder Me-toos. Die
Grafik 1 verdeutlicht dies: Nur 14% aller Neu-
produkteinfiihrungen sind wirkliche Innova-
tionen. Diese stehen aber fiir 38% des Umsat-
zes und sogar fiir 61% des Profits! Anders
ausgedriickt muss man daraus den Schluss
zichen, dass der Profit einer echten Innovati-
on durchschnittlich etwa zehnmal hoher ist
als der eines Mee-toos. Dennoch machen die
nur marginalen Produktentwicklungen den
tiberwiltigenden Anteil aller Neuerungen aus,
getreu dem Motto: ,,Das gab’s schon, wenn
auch nicht genau in dieser Form.”

DAs KONZEPT VALUE INNOVATION

Mit Value Innovation existiert ein praxiserprob-
tes Konzept, wie sich wirklich innovative Pro-
duktideen in einer strukturierten Weise finden
und zum Markterfolg fithren lassen. Urspriing-
lich wurde diese Methode an der wissenschaft-
lich renommierten Hochschule INSEAD bei
Paris entwickelt, MSU Consulting hat sie dann
zu einem pragmatischen Verfahren fur die
Haustechnik verfeinert. Value Innovation ver-
bindet Kreativitit und Struktur. Zahlreiche
Instrumentarien unterstiitzen bei dieser Vorge-
hensweise. Beispiel Ideenfindung und —bewer-
tung: Mit Hilfe von ,, Wert-Kurven™ lassen sich
mogliche Differenzierungen vom Branchen-
standard analysieren. Die Grafik 2 zeigt
zunichst eine Wert-Kurve als Ist-Aufnahme in
einer Branche. Ein typisches Ergebnis des Ist-
Zustandes ist, dass die einzelnen Anbieter in
der Erflillung der entscheidenden Nutzen-Ele-
mente aus Kundensicht recht eng beieinander
liegen. Die Konsequenz: Der Kunde nimmt die
Hersteller als gegenseitig austauschbar wahr.

EINZIGARTIGER NUTZEN

Auf dieser Basis wird systematisch nach neu-
en, innovativen Nutzen-Kombinationen
gesucht. Dahinter steht die Erkenntnis, dass
erfolgreiche Innovationen eher selten auf
technologischen Spriingen, sondern vielmehr

aufeiner neuartigen Gestaltung des Gesamt-
angebots von Produkt- und Serviceleistun-
gen beruhen. Die Zielsetzung von Value Inno-
vation ist also das Finden von neuen Ange-
boten, die den Kunden einzigartige Nutzen
bieten und die Branchenstandards aufbre-
chen. In der Darstellung des Schaubildes
bedeutet das die Frage, welche Nutzen-Ele-
mente deutlich iber Branchen-Standard
erhéht werden sollten. Gleichzeitig ist zu dis-
kutieren, welche Elemente im Gegenzug
unter Branchenstandard gesenkt werden kén-
nen, um Kosten fiir wichtigere Eigenschaf-
ten einzusparen. Eine Leitlinie dabei: Es geht
immer um den Kernnutzen der Masse aller
(potenziellen) Endgebraucher und nicht um
das Finden der x-ten Nische im Markt.

RECHTZEITIGE VERMARKTUNG

Ebenfalls von hoher Bedeutung ist der sich
anschlieBende Innovationsprozess. In einer
von MSU Consulting durchgefiihrten Umfra-
ge gaben 78% der befragten Manager an, Ver-
besserungspotenziale in der Organisation der
Neuerungen ,,von der Idee bis zur Marktein-
filhrung® erkannt zu haben. Das heif3t: Viele
Innovationen kommen schlicht zu spat auf
den Markt oder werden nur halbherzig ein-
geflihrt. Auch hier bietet Value Innovation
eine klare Handlungsanleitung, wie dieser
Prozess verkiirzt und gleichzeitig schlaghkraf-
tiger gestaltet werden kann.

Die nach unserer Erfahrung wesentlichen
Bereiche mit Verbesserungspotenzial sind:
* Struktur des Innovationsprozesses

In vielen Unternehmen sind die Stationen
von der Idee bis zur Markteinfithrung nicht
oder nur unprizise festgelegt. Zu einer kla-
ren Struktur gehdren eindeutige Schrittab-
folgen, Verantwortlichkeiten, Zeitpldne und
Abbruch-Kriterien. In vielen Féllen hilft
allein dies, um die durchschnittliche ,,Durch-
laufzeit” der Neuprodukte zu halbieren.

* Friihzeitige Tests der Neuprodukte

Bei groflen Markenartiklern im Konsumgii-
terbereich ist eine genau festgelegte Markt-
forschung, die den Innovationsprozess beglei-
tet, selbstverstidndlich. Neuentwicklungen
durchlaufen bereits als Prototyp festgelegte
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