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1.0 PROBLEMSTELLUNG



1.1 AKTUALITÄT DES THEMAS


Kaum ein Begriff der Betriebswirtschaft wird so inflationär verwendet, wie der der Innovation. Die hohe Bedeutung von Innovation für Gesellschaft und Wirtschaft steht jedoch in Anbetracht der derzeitigen Megatrends außer Frage: Einer dieser Megatrends ist der – auf allen Märkten präsente und von D’Aveni 1994 erstmals begrifflich geprägte – Hyperwettbewerb. Gekennzeichnet durch die Abnahme der Bestandszeit von Wettbewerbsvorteilen, Markteintrittsbarrieren und der sinkenden Relevanz langfristiger Planung, fordert dieser von den Unternehmen eine regelmäßige Generierung von nur kurzlebigen Marktchancen (Eckert, 2017, S. 2ff.). Zusätzlich bietet die branchenübergreifende Digitalisierung nicht nur die Möglichkeit, Produkte zu dematerialisieren, sondern umfasst auch immer mehr Bereiche der gesamten Wertschöpfung (Kreutzer, Neugebauer, & Pattloch, 2017, S. 3). Das sogenannte „Internet of Things“, das die Schnittstelle zwischen der physischen und digitalen Welt zunehmend minimiert, hält fortschreitend Einzug in den Alltag der Unternehmen und lässt ebenso gesellschaftliche und damit auch konsumbezogene Verhaltensmuster immer komplexer und intransparenter werden (Frick, 2017, S. 14ff.). Besonders in den frühen Phasen des Innovationsprozesses erschweren eine solche Informationsunsicherheit und Komplexität die Effektivität des Managements von Marktchancen (Kuester, Reinartz, & Schneider, 2016, S. 2).


Im Jahr 1995 prägte Calyton M. Christensen in seinem Buch „The Innovator’s Dilemma“ den Begriff der disruptiven Innovationen und beschrieb damit vor allem technologische Neuproduktentwicklungen, die im Gegensatz zu inkrementellen oder evolutionären Veränderungen, die Branchengesetze oder das Konsumentenverhalten grundlegend verändern (Christensen, 1995, zitiert nach Soluk, 2016, S. 9). Er ging davon aus, dass diese Gefahr von neuen Branchenteilnehmern ausgeht, die wenige Ressourcen zur Verfügung haben und zunächst nur ein kleines Kundensegment abdecken (Christensen, Raynor, & McDonald, 2015, S. 3). Erfolgreiche Traditionsunternehmen haben nur die Möglichkeit auf kontinuierliche Verbesserung zu setzen, so Christensen, Gründer hingegen haben nichts zu verlieren und viel zu gewinnen (Ramge, 2017, S. 80). Doch entgegen Christensen’s Aussagen sind es mittlerweile aber Wettbewerber, die sich außerhalb der eigenen Branche durch andere strategische Fähigkeiten auszeichnen, Innovationen vorantreiben und es immer häufiger schaffen, branchenerschütternde Veränderungen auszulösen. So stellt Wadhawa (2015, S. 1) fest: „Christensen’s disruption theory is not correct: The competiton no longer comes from the lower end of a market, it comes from other, completely different industries“.


Vor dem Hintergrund der Kombination dieser Entwicklungen stehen hauptsächlich etablierte Unternehmen im Wettbewerb um Opportunitäten vor der Herausforderung, multidimensionale Innovationen integriert anzustoßen und voranzutreiben. Sie müssen sich in branchenübergreifenden und hochdynamischen Wettbewerbsarenen gegen eine stetig ansteigende Zahl an Wettbewerbern und deren komplexen Marktaktivitäten durchsetzen, um einen fortlaufenden Unternehmenserfolg sicher zu stellen (Eckert, 2017, S. 15). Dabei haben sie die Aufgabe, Marktchancen- und gefahren rechtzeitig wahrzunehmen, flexibel auf Marktveränderungen zu reagieren und die vielschichtigen Informationen zu interpretieren.


In der Managementforschung ist mittlerweile durch empirische und theoretische Studien bewiesen, dass vor allem einem kleinen Personenkreis im Unternehmen, eine große Bedeutung in Bezug auf die strategische Ausrichtung zukommt (Hambrick & Mason, 1984, S. 193; Dreher, 2017, S. 83). So sehen Hambrick und Mason (1984, S. 193) „[…] the Organization as a reflection of its top managers“. Manche dieser Top Manager gelten global als Treiber für den Innovationserfolg ihrer Unternehmen – man denke an Steve Jobs und Apple, Elon Musk und Tesla oder Jeffrey Bezos und Amazon. Andere haben durch eine falsche Bewertung von Marktchancen und –gefahren und folgenschweren Fehlinterpretationen für den Abstieg ihres Unternehmens gesorgt: „We have the widest portfolio in the industry and the deepest understanding of it [...]“, so der damalige Nokia-CFO Olli-Pekka Kallasvuo (Upbin, 2007, S. 1). Noch im gleichen Jahr stellte Steve Jobs die erste iPhone-Generation mit HD-Touchscreen und einer exponentiell wachsenden App-Infrastruktur vor. Innerhalb von vier Jahren verlor Nokia mehr als ein Drittel Marktanteil, verzeichnete immense Kursverluste und beschloss 2013 schließlich, die gesamte Mobiltelefonsparte an Microsoft zu verkaufen (FAZ, 2013, S. 2).


Dieses Beispiel zeigt, dass Top Manager oftmals nicht in der Lage sind, die Fülle an Informationen zu analysieren, zu interpretieren und zu bewerten. Auf dieser Grundlage treffen sie Entscheidungen, die nicht rational begründet sind. Vielmehr unterliegen Sie ihren persönlichen Werten, Überzeugungen und Erfahrungen (Dreher, 2017, S. 88). Das Top Management und ihre Unternehmen haben in diesem Zusammenhang die Aufgabe, ein unterstützendes System zu etablieren, das diese kognitiven Filter relativiert und ein effizientes Innovationsmanagement möglich macht.



1.2 ZIELSETZUNG DER ARBEIT


Das erste Ziel besteht darin, dem Leser einen Überblick über den aktuellen Forschungsstand und die Konzeption des Innovationsmanagements zu geben. Daraus ergeben sich folgende wissenschaftliche Fragestellungen:




	Welche wirtschaftliche und gesellschaftliche Bedeutung kommt der Innovation zu?


	Welche Elemente des Innovationsmanagements müssen bei einer ganzheitlichen Betrachtung berücksichtigt werden?





Ein Hauptziel der Arbeit besteht darin, den Einfluss des Top Managements auf das Innovationsmanagement eines Unternehmens zu verdeutlichen und Ursachen für Fehlinterpretationen und -entscheidungen in Bezug auf Marktchancen zu identifizieren. Folgende Fragestellungen sollen in diesem Rahmen beantwortet werden:




	Welche kognitiven Filter des Top Managements beeinflussen die Einschätzung von Marktinformation und damit das Innovationsmanagement etablierter Unternehmen?


	
Welche Fähigkeiten brauchen Manager, um ein effektives Innovationsmanagement zu ermöglichen?


	Wie können Manager ihr Innovationsmanagement verbessern?





Des Weiteren soll festgestellt werden, inwieweit Corporate Think Tanks dabei helfen können, das Top Management zu unterstützen und ein effizientes Innovationsmanagement zu etablieren. Für Unternehmen ist demnach folgende Fragestellung von Bedeutung:




	Was versteht man unter Corporate Think Tanks?


	Inwiefern können Corporate Think Tanks und einschlägige, alternative Innovationsinstrumente die Innovationsfähigkeit von Unternehmen verbessern?





Integrierte Beispiele veranschaulichen in der gesamten Ausarbeitung themenbezogene Vorgänge der Unternehmenspraxis.



1.3 GANG DER UNTERSUCHUNG


Im Anschluss an dieses Unterkapitel werden in Kapitel 2 zunächst die Bedeutung von Innovationen für Gesellschaft und Wirtschaft erklärt und die wesentlichen Einflüsse relevanter Hypertrends dargelegt. Die Beschreibung der verschiedenen Elemente des Innovationsmanagements in Kapitel 2.2 soll eine Grundlage für die weitere Ausarbeitung darstellen.


Das dritte Kapitel beschäftigt sich ausführlich mit den Selbstkonzepten des Top Managements, der hohen Bedeutsamkeit der strategischen Entscheidungsfindung und ihren moderierenden Faktoren in Form von kognitiven Verzerrungen. Eine zentrale Managementtheorie bildet hier die der sogenannten Upper Echelons in Kapitel 3.2, die im Wesentlichen den Zusammenhang zwischen dem organisatorischen Erfolg und den Charakterzügen der entsprechenden Führungspersonen erklärt. Wer zu der Riege des Top Managements gezählt werden kann, wird zuvor in Kapitel 3.1 diskutiert.


Das Kapitel 3.4. „Implikationen für das Top Management“ soll praxisnahe Empfehlungen im Hinblick auf das Überwinden der erläuterten Wahrnehmungsverzerrungen (Kap. 3.3) geben und zu der Erklärung des grundlegenden Lösungsansatzes, der Etablierung von Corporate Think Tanks führen. Das gesamte vierte Kapitel widmet sich deren zugrundeliegenden Definition, Arten, Einflüssen, Planung, Durchführung, Implementierung und zahlreichen Tools und Methoden. Eine kurze Zusammenfassung und ein Ausblick (Kap. 5) stellen den Abschluss der vorliegenden Arbeit dar.




2.0 KONZEPTIONELLE GRUNDLAGEN



2.1 BEDEUTUNG VON BETRIEBLICHEN INNOVATIONEN


Sowohl die volkswirtschaftliche, als auch die betriebswirtschaftliche Betrachtung von Innovationen lässt erkennen, dass diese einen maßgeblichen Einfluss auf das wirtschaftliche Wachstum von einzelnen Unternehmen sowie ganzen Nationen haben (Vahs/Burmester 2005 zitiert nach Müller & Görres, 2009, S. 3ff; Pauwels, Silvia-Risso, Srinivasan, & Hanssens, 2004, S. 142ff.). Die übergeordnete Bedeutung von Innovationen für die Wirtschaft wird anhand folgender Aussage des amerikanischen Zukunftforschers James Canton (Ax, 2006, S. 1) verdeutlicht:


„Die Wirtschaft der Zukunft wird auf absehbare Zeit eine Innovations-Wirtschaft sein. Wirtschaftlicher Erfolg wird in erster Linie davon abhängen, ob Unternehmen in der Lage sind, neue Produkte, Ideen oder Verfahren zu erschaffen oder Innovationen zügig aufzunehmen. Anders gesagt: Unternehmen brauchen schon heute vor allem die Fähigkeit, künftige Trends vorauszuahnen und nach Möglichkeit selbst zu gestalten.“


Vor dem Hintergrund der erwähnten Megatrends nimmt der Innovationsdruck stetig zu: neue Märkte entstehen, Entwicklungszyklen verkürzen sich auf einen Bruchteil und die Branchendynamik steigt stetig an. Die hohe Bedeutung von Innovationen für den wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens resultiert demnach aus den drei wesentlichen Megatrends, die im Folgenden skizziert werden sollen.


Digitalisierung und Dematerialisierung:


Das Grundgerüst des Internets entstand bereits in den 1970er Jahren, doch noch drei Jahre vor der Jahrtausendwende benutzten nur etwa sechs Prozent der deutschen Bevölkerung das Internet – drei Jahre danach hat sich die Zahl der Internetnutzer verneunfacht, heute liegt der Anteil bei rund 79 Prozent (statista, 2017; Stalder, 2017a, S. 25). Das Internet ist für viele bereits zu einem festen infrastrukturellen Bestandteil geworden, das, wie das Stromnetz oder die Wasserversorgung als gegeben hingenommen wird (Stalder, 2017a, S. 25). Materielle Produkte, physische Vertriebskanäle oder Wertschöpfungsketten lassen sich längst durch virtuelle Dienste ersetzen oder optimieren (Santarius, 2017, S. 69). Das sogenannte „Internet of Things“, die unmerkliche Vernetzung physischer, alltäglicher Gegenstände mit dem Internet, ist in aller Munde. Etablierte Unternehmen werden neben diesen Trends außerdem vermehrt mit neuen Marktteilnehmern aus anderen Branchen konfrontiert, die mit ihren digitalen Geschäftsmodellen ganze Wirtschaftszweige umwälzen: Amazon tritt dem stationären Buchhandel gegenüber, digitale Streaming-Dienste wie Netflix vertreiben Videotheken und Reisebuchungsportale wie momondo ersetzen die traditionellen Reisebüros.


Das digitale Zeitalter hat aber nicht nur innovative Geschäftsmodelle und neue Möglichkeiten der Vernetzung mit sich gebracht. Trotz der großen Chancen, die das Internet bietet, bringt die Komplexität der Informationen und das nahezu allgegenwärtig zugängliche Wissen die Herausforderung mit sich, die Fülle an Marktdaten, Konsumententrends und Wettbewerbsprofilen zu identifizieren und effektiv zu nutzen (Poguntke, 2016, S. 6) und alle potenziellen Kundenkontaktpunkte zu beobachten.


Erlebnisgesellschaft:


Die wirtschaftliche Situation war in vielen europäischen Ländern nach dem zweiten Weltkrieg bis zum Ende der 1960er Jahre von einer höheren Nachfrage und einem begrenzten Angebot geprägt. Auf diesen sogenannten Verkäufermärkten stand vor allem die Erhöhung der Beschaffungs- und Produktionskapazitäten im Vordergrund (Gröppel-Klein, 2012, S. 39). In den USA setzte jedoch binnen kurzer Zeit nach dem zweiten Weltkrieg eine Käufermarktsituation ein, die von einem harten Verdrängungswettbewerb gekennzeichnet war. Das auch bald in Europa ansteigende Angebot auf den gesättigten Märkten und die zunehmende Konsumindividualisierung führten dazu, dass Unternehmen und ihren Marketingaktivitäten höhere Anforderungen gegenüberstanden. Sie mussten in kurzer Zeit Fähigkeiten entwickeln, um die Bedürfnisse der Zielgruppen zu ergründen, die Nachfrage für bedürfnisbefriedigende Produkte und Leistungen zu wecken und emotionale Präferenzen für attraktive Angebote aufzubauen, mit dem Ziel positive Kundenerlebnisse zu generieren (Gröppel-Klein 2012, S. 40). Vor diesem Hintergrund wurde in den nachfolgenden Jahrzehnten vor allem das Verhalten des Konsumenten auf kognitiver, affektiver, sensorischer, verhaltensbezogener, sozialer und Lebensstil-Ebene in den Mittelpunkt der Marketingforschung gestellt (Bruhn & Hadwich, 2012, S. 14).


Der mit dem Anstieg des Wohlstands korrelierende Wertewandel und die veränderten politischen Rahmenbedingungen mit Beginn der 1980er Jahre ließen alte Tugenden wie Sicherheitsorientierung, Disziplin, Ehre und Beständigkeit zunehmend aus der Gesellschaft verschwinden. Stellvertretend konnten nun Werte wie Selbstverwirklichung, Flexibilität und Individualismus beobachtet werden – der populär-soziologische Begriff der Erlebnisgesellschaft entstand (Gröppel-Klein, 2012, S. 41). Der Käufer galt nicht mehr nur als rein rationaler Entscheidungsträger (Bruhn & Hadwich, 2012, S. 5). Vielmehr rückten symbolische, ästhetische und hedonistische Kaufmotive in den Fokus der Betrachtung (Bruhn & Hadwich, 2012, S. 5). Unternehmen haben demnach bis heute zunehmend die Aufgabe vor allem latente Kundenbedürfnisse in immer kürzer werdenden Zeitabständen mit Innovationen zu befriedigen, um wettbewerbsfähig zu bleiben.


Hyperwettbewerb:


Der Begriff „Hypercompetition“ (dt. Hyperwettbewerb) beschreibt einen besonders intensiven Wettbewerb in dem sich das Geschäftsumfeld überaus dynamisch entfaltet. Einhergehende Trends wie die sich ausweitende Globalisierung und die Digitalisierung erhöhen die Zahl der Wettbewerber und deren Aktivitäten und sorgen für hohe strategische Anforderungen an die beteiligten Unternehmen (D'Aveni, 1994, S. 1ff.).


Im Gegensatz zu dem traditionellen Wettbewerb, in dem sich Unternehmen vor allem auf andere Wettbewerber konzentrieren, fokussieren Unternehmen im Hyperwettbewerb den Kunden und sein Nutzungsverhalten. Sie suchen außerdem nach neuen Spielregeln und Opportunitäten (s. 2.2.6 Strategy), die ihnen temporäre Vorteile in den Wettbewerbsarenen verschaffen können. Dabei scheuen sie nicht davor zurück, Angebote zu entwerfen, die ihre bereits bestehenden Leistungen kannibalisieren und damit zerstören (Eckert, 2016, S. 2). Im Gegensatz zu Kapitalmacht und Unternehmensgröße werden im Hyperwettbewerb vor allem Wissen, Innovationspotenziale und Vernetzung als Schlüsselressourcen gesehen (Scheuss, 2008, S. 325ff.). D’Aveni (zitiert nach Eckert, 2016, S. 2) beschrieb in seiner Veröffentlichung außerdem folgende Charakteristika des Hyperwettbewerbs:




	Die Abnahme der Bestandszeit von Wettbewerbsvorteilen


	Verfallszeit von Markteintrittsbarrieren


	Überraschendes Agieren im Wettbewerb


	Abnehmende Bedeutung der langfristigen Planung


	Abnehmende Aussagekraft der SWOT-Analyse


	Permanente Suche nach Chancen und Opportunitäten





Im Rahmen der Debatte um die gesellschaftliche Bedeutung von Innovationen werden jedoch auch vermehrt negative Stimmen laut. So folgt, nach betriebswirtschaftlichen Prinzipien, auf erfolgreiche Innovationen grundsätzlich Wachstum (z.B. Hütter, 2016, S. 1; Schuler, 1986, S. 607). Dieses wirtschaftliche Wachstum, in dem die Digitalisierung derzeit eine große Rolle einnimmt, stößt einen Wandel der Lebenswelten an, prägt das Konsumverhalten maßgeblich und löst konventionelle gesellschaftliche Regeln auf. Die zweihundertjährige Geschichte der Wachstumskritik lässt demnach immer wieder vergleichbare Beweggründe erkennen: Eine generelle Skepsis gegenüber der größer werdenden Veränderungsdynamik marktwirtschaftlicher Systeme, die ökologische Ressourcenknappheit und der Vorwurf der individuellen Habgier (Hüther, 2012, S. 5). Heute wird kritisiert, dass vor allem digital basierte Innovationen die globale Ressourcennachfrage lediglich verlagern, nämlich die Einheit Input pro Einheit Output bei gleichzeitigem absoluten Anstieg des Outputs reduzieren und dadurch das Konsumverhalten enorm steigen lassen. Dieser Vorgang wird auch „Rebound-Effekt“ genannt und kann in sozialer, psychologischer, ökologischer und wirtschaftlicher Form auftreten – die ursprünglichen Ressourceneinsparungen werden einfach an anderer Stelle wieder aufgehoben. Der reine Austausch digitaler und analoger Produkte oder Dienstleistungen führt demnach nicht zu einer realen Effizienzsteigerung (Santarius, 2017, S. 68ff.).


Es gibt mittlerweile zahlreiche dieser Kritikschriften, die sich vor allem negativ gegenüber der sogenannten „digitalen Revolution“ zeigen und sie als „Lösungsfanatismus“ (Morozov, 2013 zitiert nach von Gehlen, 2013, S. 2), „technologischen Totalitarismus“ (Schirrmacher, 2015, o. S.) oder „Massenbetrug“ (Enzensberger, 2016, o. S.) bezeichnen. Dass Innovationen aber auch einen gesellschaftlichen Mehrwert haben können und der Suffizienz dienen, zeigen Internetplattformen wie Patient Innovation. Die 2014 gegründete Non-Profit Organisation bietet erkrankten Menschen und solchen, die diesen helfen wollen, die Möglichkeit, sich über potenzielle Behandlungsmöglichkeiten auszutauschen (Möslein, 2017, S. 7). In den Kategorien Krankheit, Symptom, Körperteil, Aktivität, Hilfsmittel und Therapie können Teilnehmer nach Problemlösungen suchen, sie entwerfen und über Ideen diskutieren. Für erfolgreiche Lösungen erfolgt jährlich die Auszeichnung mit dem sogenannten „Patient Innovation Award“ (Patient Innovation, 2017).

OEBPS/Images/cover.jpg
Maren Embert

Innovationsmanagement

Corporate 'Fhmlg Tanks als Lésungsansatz kognitiver
Verzermungen des Top Managements





