VORSTELLUNG DES QUALIFIZIERUNGSPROGRAMMS ,INNOVATIONSMANAGEMENT”

Erfolg mit Neuerungen

Bozen — ,Innovationen: vom Markt — in den Markt” lautet die Botschaft von Dominik Matt,
einem der Hauptreferenten des Ausbildungs- und Beratungsprogramms , Innovationsma-
nagement — Innovationen umsetzen lernen” im Vorfeld dieser Handelskammerinitiative.
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Dr.-Ing. Dominik Ma

tt, geschiiftsfiihrender Partner in

der Boz-

ner Unternehmensberatung Matt & Partner, Dozent fiir ,,Be-
triebsfiihrung® und ,,Fabrikplanung® an der Freien Universitiit
Bozen und Referent beim Ausbildungsprogramm Innovations-
management der Handelskammer Bozen

Ohnec Innovation kein Fort-
schritt! Um auch in Siidtirol
dieses Bewusstscin  zu  ver-
stirken und den Unternehmen
cine praktische Hilfestellung
bei der Umsetzung ihrer inno-
vativen Projekte zu geben, hat
der Innovationsscrvice dieses
Qualifizierungsprogramm im
Rahmen der grenziiberschrei-
tenden Partnerschaft ,Interreg
111 — HNalien / Osterreich® kon-
zipicert. Das Programm startet
im Oktober 2003 und beinhal-
tet interessanlte Fachreferate
aus Theoric und Praxis. Wir
haben Ing. Matt cintge Fragen
zur Bedeutung ciner stdndigen
marktoricniierten Innovations-
tdtigkeit im- Unternchmen ge

Wie wird Ihrer Meinung
nach cine Idee zur Innova-
tion?

An guten ldeen mangelt
ey gerade kleinen und mit-
telstindischen  Unternehmen
— kurz KMU genannt — nicht.
Und die Entwicklung innova-
tiver Produkte oder Dienst-
leistungen gehort traditioncell
zu deren ureigenen Stirken.
So zeigt die Anzahl von
Patentanmeldungen, dass der
Erfindergeist der Entwickler
nach wic vor ungebrochen
ist. Allerdings ist einc cventu-
elle Patentanmeldung genauso
wic dic Konkrelisicrung ciner
Idee nur der erste Teil einer
Strecke, dic mit dem Vertricb

stellt. von marktorienticrten Pro-
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dukten oder Dienstleistungen
und damit mit wirtschaftli-
chem Ertrag endet. Und auf
dieser Strecke gibt es Hinder-
nisse, die bei vielen KMU zu
ernsthaften Umsetzungsdefi-
ziten fithren. Um eine Idee zur
Innovation und zu einem am
Markt erfolgreichen Produkt
werden zu lassen, bedarf es
daher neben viel Ausdauer,
Motivation, Disziplin  und
methodischem Vorgehen auch
nicht zuletzt eincr starken
Marktorientierung.

So ist also die Marktori-
entierung ganz eng mit in-
novativem Unternehmertum
verbunden?

Eine ausgeprigte Markt-
orientierung bildet die Voraus-
setzung fiir den Erfolg eines
Produktes. Die Mirkte vieler
KMU sind Nischenmirkte.
Diese bergen die Gefahr, dass
Sie durch plétzlich auftretende
Turbulenzen am Markt oder
durch Einbriiche der Wirt-
schaftskonjunktur — quasi tiber
Nacht — wegbrechen kénnen.
Dies ist der eine Aspekt. Der
andere: KMU leiden grundsiitz-
lich an knappen Ressourcen,
ihre finanziellen Méglichkeiten
und ihr Polenzial an guten Mit-
arbeitern sind beschrinkt. Den
Luxus groBer Stabsabteilungen
z.B. fir Markterforschung
kénnen und wollen sich kleine
und mittelstindische Betriebe
nicht leisten. Sie miissen diescs
LDefizit durch erhohte Effek-
tivitit und Effizienz in der Pro-
duktentwicklung wettmachen,
und zwar durch einc hohere
. Treffsicherheit” des Produktes
oder der Diecnstleistung und
schr kurze Produktentstehungs-
zeiten.,

Wie marktorientiert sind
Ihrer Einschiitzung nach
Siidtiroler Unternehmen?

Es ist grundsiitzlich zu un-
terscheiden zwischen den Be-
griffen kundenorientiert™ und
~marktorienticrt*. Dic meisten
Stdtiroler Betricbe  arbeiten
sehr wohl kundenorientiert. Sie
gehen auf Kundenwiinsche ein,
bieten guten Service. Marktori-
entiert zu sein beinhaltet aber
mehr:  Marktorientierung st
dic gleichzeitige ausgewogenc
Orienticrung an Kunden und
Wettbewerbern.  Unternehmen
mit cchter Marktorientierung
haben immer Lein Ohr am
Markt® und kennen die Wiin-
sche ihrer Kunden, bevor sie
diesen bewusst werden, und
sie crkennen die Trends in ihrer
Branche. Sic bieten iberlegene
Lésungen und Erfahrungen an,
wandeln  Kundenzufriedenheit
in Loyalitit um, kennen die
Konkurrenz auch dber die
Landesgrenzen hinaus und sind
ihr immer eine Nasenlinge
voraus, betrachten Marketing
als Investition und nicht als
Kostenfaktor.

Wie sehen die Erfolgsraten
bei neuen Produkten aus?

Leider nicht so gut. Un-
tersuchungen in der mittel-
stindischen Industrie zeigen,
dass nur rund neun Prozent
aller ldeen auch tatsichlich
in  Produkte/Dienstleistungen
umgesetzt werden, und dass
hiervon wiederum nur ca. sechs
Prozent erfolgreich sind. Das
heiflt: Weniger als ein Prozent
aller Ideen werden zu crfolg-
reichen Produkten oder Dienst-
leistungen! Dies licgt nicht
zuletzt an der mangelnden Um-
setzungsstiirke vieler Betricbe.
Unzureichende Planung in den
frithen Projektphasen, zu wenig
straffes  Projektmanagement,
mangelnde Entscheidungs-
tfreude und damit verbundener
Motivationsverlust bei den
Mitarbeitern filihren nicht selten
zu Zeitverzug und Budgetiiber-
schreitungen. Haufige Folgen
sind: eine erfolglose Marktcin-
fiihrung, da am Markt vorbei
entwickelt wurde; eine verspi-
tete Markteinfihrung, da zu
lange entwickelt wurde; oder:
gar keine Marktcinfiihrung, da
zu teuer entwickelt wurde und
das Projekt abgebrochen wer-
den musste.

Zahlt sich eine stindige
Innovationstitigkeit im Un-
ternehmen aus?

Absolut! Analysiert man das
Produkt-Portfolio so mancher
kleiner und mittelstindischer
Unternchmen, so fillt auf, dass
der Lowenanteil der Umsiilze
mit alten” Produkten gemacht
wird. Dies liegt nicht selten
daran, dass der Unternchmer
in der Aufbauphase seines
Betriebes zwar das Sortiment
mit innovativen  Produkten
sukzessive erweitert hat, die
wErneuverung” des Sortiments
in der Konsolidierungsphase
des Unternchmens aber ins
Stocken geriit. Die Folge ist,
dass zwar durch stindig neuc
Forderungen des Vertriebes der
Variantenreichtum explodiert,
wirklich neue und innovative
Produkte oder Dienstleistungen
aber selten dabei sind. Dabei
haben Innovationsprodukte
gleich einen doppelt positiven
Effekt. Zum einen haben sie in
aller Regel zwar einen zuniichst
vergleichsweise  niedrigeren
Umsatzanteil, daftic aber bis
zu viermal so hohe Rendilen
wic die ,,Cash-Cow*-Produkte,
Zum anderen dienen Innova-
tionsprodukte gleichzeitig als
Zugpferd des Markeling und
verhelfen nicht selten auch ii-
teren Produkten zu einer neuen
Absatz-Renaissance.

Welche Phasen werden im
Innovationsprozess oft ver-
nachliissigt?

Wir wissen aus zahlreichen
Projekten und auch durch wis-
senschaftliche Untersuchungen,
dass etwa 90 Prozent der Kos-
ten fir cin Produkt in den (rii-
hen Phasen der Produktentste-
hung (also: Markterforschung,
Entwicklung, Konstruktion
und Produktionsvorbereitung)
festgelegt werden, wihrend in

Wirklichkeit in dieser Phase
nur  verhdltnismiflig  wenig

Kosten anfallen. Dic groBien
Kosten entstehen in den spiite-
ren Phasen, also in Produktion,
Vermarktung  und  Verkauf.
le besser man daher in der
Anlangsphase einer Neupro-
duktentwicklung plant, desto
weniger bdse Ubcerraschungen
aufgrund von Zeit- oder Bud-
getiiberschreitungen  gibl  e¢s
spiter! 1

Bozen - Wer mehr dariiber erfahren mochte, wie ei
ne ldee in ein erfolgreiches Produkt umgesetzt werder
kann, sollte das Ausbildungs- und Beratungsprogramrmr
~Innovationsmanagement — I[nnovationen umsetzer
lernen” nutzen, das die Handelskammer ab Oktobe:
anbietet. Das Programm vermittelt die notwendiger
instrumente, fundiertes Basiswissen und konkrete Umset.
zungshilfe, betont Irmgard Lantschner vom Innovations:
service der Handelskammer. Anmeldungen sind noct
innerhalb 11. August méglich. Um ein optimales Aus:
bildungsklima zu schaffen, sind maximal 15 Teilnehme:
zugelassen. Nahere Informationen und Anmeldunger
unter Tel. 0471-945 642 oder 945 657.
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Mitarbeiter von Pircher Oberland mit dem REFA-Diplom

AUSBILDUNG BEI PIRCHER OBERLAND

Diplomiert

Toblach — Einen REFA-Lehrgang haben Mit-
arbeiter des Toblacher Holzverarbeiters Pir-
cher Oberland AG absolviert.

REFA nennt sich der be-
trichseigene mehrjihrige Lehr-
gang, fir dcsscn Abschiuss
die Teilnehmer kiirzlich die
Diplome aus der Hand des
Firmenleiters Reinhard Pircher
empfingen. Die zweiteilige
Grundausbildung, dic  vom
WIFI Tirol durchgeliihrt wur-
de, beinhaltet zum cinen den
Bereich  Arbeitssystem  und
Prozessgestaltung  als  ersten
Schwerpunkt und zum anderen
das  Themengebict Prozess-
daten und Management. Die
Absolventen dicser Schulung
sind nun mit wichtigen Ar-
beitsabliufen und -cigenheiten
des  Unternchmens  vertraut
und stellen als Fachkriifte eine
Bereicherung dar, ist das Un-
ternchmen  stolz. Firmenchel
Reinhard Pircher unterstrich
bei der Diplomverleihung dic
generelle Wichtigkeit der Aus-
und” Weiterbildung im Unter-
nehmen und speziell auch die-
scr REFA-Grundausbildung.

Mit seinem Augenmerk auf
die Mitarbeiterausbildung steht
Pircher Oberland unter den
Stdtiroter Unternchmen nicht
alleine  da. Dartiber  hinaus
belegen Umlrageergebnisse
von Meinungsforschern, dass
dic Motivation der arbeitenden
Menschen  zunchmend  stag-

niert und dass Arbeitslosigkeit
fehlende Innovation den

und

Arbeitskreislauf  schwiiche
Dieser Arbcitskreislz’ul[’ werc
von jenen Betrieben wieder ai
gekurbelt, die das Personalme
nagement in den Vordergrun
stellen. In dicsem Zusammel
hang ist vom so genannte
~Human Capital* dic Rede, de
in der postmodernen Unternet
menstihrung langst einen wicl
tigen Stellenwert genicBit. D:
~menschliche Kapital* sind di
Mitarbeiter selbst, die nach e
ner betriebsinternen Ausbildun
entsprechend spezialisiert un
motiviert in iliren Arbeitsplal
einsteigen. Dass solche Ausbi
dungen cinen grofien Koster
faktor darstellen, ist nicht vo
der Hand zu weisen. Trotzder
setzt die Pircher Oberland Al
auf interne Bildung. ,,Wir sin
der Uberzeugung, dass dic Bi
dungskosten nicht als Koste
im konventionellen Sinn =z
sehen sind, sondern vielmel
einc unerlissliche  Investitio
{ir die Zukunft bedeuten®, s
Reinhard Pircher. &
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