


1-LZ-Bediener: 1-lzsbolzsbo/NN 2-Zeit Ausdruck: 2-/07.10.09 16:00:03

3-Produkt: 3- LZXX NAME: X038 LETZTE. AEND.: 06Okt2009 16:27:46 BED.:lzkk ZEIT: 16:00:03 DATUM: 07Okt2009  BINTZ
4-Ausgabe: 4- 041 5-Ressort: 5- Journal
6-Name: 6- X038 7-Letzte Änderung: 7- 06-10-2009 16:27

EINS DER REINSTEN MINERALWÄSSER EUROPAS.
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TETRA PRISMA PAK
IDEAL FÜR UNTERWEGS
Ökologisch vorteilhafte Verpackungen

auch in neuem Gewand!
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S t r a t e g i e n

Das Karussell immer weiter anzu-
kurbeln, verschlingt außerdem Un-
summen. Hinzu kommt: Selbst die
wenigen echten Innovationen stehen
in Deutschland extrem schnell in der
Preisoptik. Den Herstellern bleibt
kaum Zeit, ihre oft immensen For-
schungs- und Entwicklungskosten
wieder einzuspielen. Manch einer
launcht seine Kreationen deshalb lie-
ber anderswo. Hinzu kommt die all-
gegenwärtige Me-too-Gefahr, die die
Pioniere ärgert. Stellvertretend für
manchen Produzenten beklagte kürz-
lich Danone-Geschäftsführer Lars Wa-
gener gegenüber der LZ, dass „Schnel-
ligkeit und Unverfrorenheit beim Ko-
pieren zunehmen“.

Doch nicht die Entwickler oder das
Marketing entscheiden darüber, ob ei-
ne Innovation etwas taugt oder nicht,
sondern die Verbraucher beim tägli-
chen Einkauf. Deshalb dürfe man die
Verbindung zum Kunden nicht abrei-
ßen lassen, mahnt Dr. David Bosshart,
CEO des Gottlieb Duttweiler Instituts
(GDI). Was nicht nur für die Industrie

gilt, der er zu spitzer positionierten,
zielgruppenadäquateren Angeboten
rät. Sondern auch für den Handel, der
nicht dem Irrtum erliegen dürfe, den
Begriff Innovation allein auf die Pro-
duktebene einzuengen. Gerade in
Deutschland „denkt man zu linear,
statt in Prozessen, setzt auf Stabilität
statt Wandel“.

Dass es auch anderes geht, zeigt
Aldi. Der Discount-Primus überrasch-
te die Branche über die Jahre hinweg
immer wieder mit Prozessinnovatio-
nen in puncto Kostenstruktur und Lo-
gistik. Drogeriemarktbetreiber dm ist
in Bossharts Augen gar „ein Paradebei-
spiel für Innovation im Handel“, vor
allem wegen seiner Personalpolitik.
„Das Unternehmen weiß, dass die ver-
trauensvolle Verbindung der Mitarbei-
ter mit den Konsumenten das Ent-
scheidende ist.“ Konzeptionelles Den-
ken wiederum „hat niemand im Le-
bensmittelhandel so gut im Griff wie
Tesco“, nennt der GDI-Vordenker eine
weitere Dimension des Innovationsbe-
griffs. Denn die Briten passen sich

blitzschnell und konsequent auch an
konjunkturelle Veränderungen an.

Ob Produkt oder Prozess: Innovati-
on gehört auf die Topetage, fordert
McKinsey-Manager Tochtermann.
Doch dort werde das Thema oft stief-
mütterlich behandelt und gern „an die
Forschung und Entwicklung oder das
Produktmanagement delegiert“. Nur
wenige Unternehmen, wie etwa
Nestlé, haben ihren Innovationspro-
zess ausdrücklich als eigenes Ressort
im Vorstand verankert. Auch um die
nötige Kreativität ist es vielerorts nicht
zum besten bestellt, fügt Dr. Hans-Ge-
org Häusel hinzu, Neuromarketing-
experte und Vorstandsmitglied der
Gruppe Nymphenburg. Dafür sind
Querdenker gefragt, unbequeme Indi-
vidualisten, die Spaß haben an der Su-
che nach dem Neuen. Und die den
nüchternen Machern in der Führungs-
riege zutiefst suspekt sind.

Bei der Besetzung entscheidender
Positionen haben diese „kreativen
Spinner“ meist schlechte Karten, vor
allem derzeit: „Das Management der

Zahlen in der Krise droht die Kreativi-
tät zu erdrücken“, beobachtet Häusel.
Innovationsfeindliche Unternehmen
aber „machen aus ihren wertvollsten
Mitarbeitern frustrierte Nerds, die sich
in ihrem Zimmer hinter verschlosse-
nen Türen isolieren“, sekundiert Zu-
kunftsforscher Matthias Horx, für den
Innovation in erster Linie eine Frage
der Firmenkultur ist.

Vorbildlich findet Häusel die Tech-
nologie-Company 3M, die große krea-
tive Freiräume gewähre. Tatsächlich
führt der US-Konzern sein Standing
auf den globalen Märkten und sein Re-
nommee als Arbeitgeber ausdrücklich
auf „Eigeninitiative und Erfindungs-
reichtum der Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter“ zurück, die man weiter zu
fördern verspricht. Das Gros der hiesi-
gen Player hingegen stelle viel zu früh
und viel zu oft die alles erschlagende
Frage: „ Was bringt uns das in welcher
Zeit?“ Echte Durchbrüche würden so
schon im Keim erstickt. „Die entste-
hen per Zufall – und dem muss man
eine Chance lassen.“ lz 41-09

„In Deutschland denkt 
man linear statt in 
Prozessen, setzt auf 
Stabilität statt Wandel“
David Bosshart, Chef des Gottlieb Duttweiler Instituts

„Die Konsumgüter-
industrie schöpft ihr
Innovationspotenzial 
bei weitem nicht aus“
Thomas Tochtermann, Partner bei McKinsey 

„Das Management
der Zahlen in der Krise
droht die Kreativität
zu erdrücken“
Hans-Georg Häusel, Vorstandsmitglied Gruppe Nymphenburg
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