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Das «Front End» des
Innovationsprozesses

Steigerung der
Innovationsfahigkeit
durch professionelles
und erfolgreiches
Management von Ideen




Innovation ist ein unverzichtbarer
Wachstumstreiber

Innovation ist der treibende Faktor,
der ganze Industrien und Volkswirt-
schaften grundlegend beeinflusst.
Die Verédnderungen in der Auto-
mobil- und in der Telekommunika-
tionsindustrie sind anschauliche
Beispiele dafr.

Unternehmen, die heute nicht in
der Lage sind, in ausreichender
Frequenz und zum richtigen Zeit-
punkt neue, erfolgreiche Produkte
auf den Markt zu bringen und dazu
ihre Prozesse entsprechend zu
gestalten, werden sich gegen ihre

Konkurrenten mittel- und langfristig
nicht durchsetzen kénnen.

Nur die Bereitstellung von inno-
vativen und wettbewerbsfahigen
Produkten, fir die sich auch in
den hart umkampften Markten

der Gegenwart eine ausreichende
Anzahl von Kunden findet, ge-
wahrleistet eine langfristige Un-
ternehmenssicherung. Sie bildet
die wesentliche Grundlage fur ein
positives Betriebsergebnis, eine
zielkonforme Verzinsung des einge-
setzten Kapitals und damit flr eine
fortlaufende Steigerung des Unter-
nehmenswertes.
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Das «Front End» des Innovationsprozesses ist entscheidend

fiir den Innovationserfolg

«Front End» Innovation

Sie bestimmen ganz am Anfang den

Erfolg durch:

e regelmassige, pro-aktive Durchfiih-

rung des «Front End»-Prozesses

Entwicklungsprozess

e Flhrungskompetenz und Engage-
ment des Top Managements

e umfassenden Einbezug aller
relevanten Informationsquellen



Haufige Ursachen fiir Misserfolg

e Einschatzungen des Marktes und der Wettbewerbssituation sind nicht
aktuell

e Die Bedirfnisse des Kunden sind unklar beschrieben oder unterliegen
starken Veréanderungen

e Interne und externe Informationsquellen (Experten) werden nicht
konsequent ausgeschopft

e Projektantrage werden durch die tagesaktuelle Hektik oder durch
geplante Messeauftritte getrieben

Haufige Konsequenzen
e Der richtige Zeitpunkt fir die Markteinfihrung des neuen Produkts
wird verpasst

e Die Innovationsrate sinkt, und das Umsatzwachstumspotenzial wird
nicht ausgeschopft

e Die Ertragssituation verschlechtert sich markant, und damit nimmt
die Wettbewerbsfahigkeit des Unternehmens ab

e Falsche Anséatze fiihren zu Projektleichen

Die kritischen Fragen
e Werden genug umsetzbare |deen generiert?
e Werden genligend neue und die richtigen Ideen in Projekte umgesetzt?
e Werden alle méglichen Quellen genutzt und die geeigneten
Methoden angewandt?
e Stellen die geplanten Projekte die zukiinftige
Unternehmensentwicklung sicher?

Das «Front End» ist eine unabdingbhare Voraussetzung fiir einen
erfolgreichen Innovationsprozess

Das «Front End» ist wesentlicher Bestandteil des Innovationsprozesses.
Dieser deckt alle erforderlichen Schritte von der Initiierung der Produkt-
idee bis hin zur Markteinfiihrung ab (Bild 1). Mit dem «Front End» wird
der Innovationserfolg zu einem Zeitpunkt programmiert, an dem die
vorhandenen Freiheitsgrade im Hinblick auf eine optimierte Férderung
der Geschaftsentwicklung genutzt werden kénnen.
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Bild 1: Der durchgéngige Innovationsprozess (von der Idee bis zum Markterfolg)



Voraussetzungen fiir den Erfolg
Neben einer systematischen und
zielgerichteten Vorbereitung sind die
Auswahl und korrekte Anwendung
der geeigneten Methode gleich hoch
einzuschatzen wie die Bestimmung
der Suchfelder. Diese basiert auf den
Ergebnissen der Situationsanalyse
und den Informationen iber Markt,
Wettbewerb und Technologien.

Ideen durfen nicht liegen bleiben.
Eine rasche, strukturierte Bewertung
und ein Entscheid tber die Weiterbe-
arbeitung sind haufig moéglich. Fir aus-
gewahlte Ideen werden die Geschéfts-
moglichkeiten und die Risiken verifi-
ziert und ein Businessplan erstellt.

8 Elemente des «Front End»
In einem «Front End» werden

grundsatzlich acht Themenfelder
behandelt:

e Markt- und Kundenanalyse

e Wettbewerbsanalyse

e Technologieanalyse

e Umfeld, kreative Prozesse,
Anreize, Stimulierung

e |deengenerierung, Ideenerfassung
und Ideensammlung

e |deenmanagement und |deen-
speicher

e |deenscreening, Ideenbewertung

und Ideenauswahl

Verifizierte Business Opportunity

Konkrete Anwendung des «Front End»-Innovationsprozesses

Vorbereitungs-
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Bild 2: «Front End» Innovationsprozess
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Zukunftssicherung durch Innovation
Der «Front End»-Prozess bringt opti-
malen Nutzen, wenn er regelmaéssig
und unter Einbezug mdglichst aller
relevanten internen und externen In-
formationsquellen durchgefiihrt wird.
Nur durch eine klare organisatorische
Verankerung und das systematische
Vorgehen entstehen Voraussetzungen
flr eine konkrete Umsetzung der Un-

ternehmens- und der Produktstrategie:

e |deen flir neue Produkte und Ge-
schéaftsfelder werden systematisch
generiert, bewertet und auf ihre
Umsetzbarkeit und Wirtschaftlich-
keit hin Uberprift

e Produkte-Portfolios schaffen die
notwendige Transparenz fir rasche

Ideengenerierung Ideenbewertung ‘B,?lgllflllf;:; l:]npgportunity

e Individuell/Team

Tools und Methoden

Verschiedene Tools und Metho-

den werden zur Unterstitzung der

Kreativitat, zur Auswertung und zur

Entscheidungsfindung genutzt:

e Kreativitdtsmethoden
(Brainstorming, Brainwriting,
Delphi, Experten)

e Analogien und morphologische
Darstellung

e Nutzwertanalysen

e Portfoliodarstellungen

e Risk — Reward Diagramm

e |nvestitionsrechnungen
und Businesspléne

e Net Present Value Berechnungen

Verifizierung der
Geschéftsidee

Markt- und Kundenzugang

-

. =

Erste Uberpriifung der 2
Machbarkeit e

- ) a
Risikobeurteilung ~ .g
Mengeneinschatzung g S
Zielkosten ==

- k=

Pricing <

a

Verifizierte Business
Opportunity

und konsequente Entscheidungen
e Produkte-Roadmaps dokumentieren
die strategischen Entscheidungen
und sind eine wichtige Basis fiir das
Multi-Projekt-Management sowie flir
die Steuerung von Ressourcen und
Investitionen
e Technologie-Roadmaps zeigen die
mittelfristig notwendigen/geplanten
Arbeiten zur Schaffung technologi-
scher Voraussetzungen fiir Innovation
Die wirtschaftliche Betrachtung
durch Businessplane und Pro-
jektantrage bildet die Basis fir
fokussierte und damit erfolgreiche
Projekte
Markterfolg von Innovationen wird
planbarer und damit letztendlich real



Beispiel 1: Erstellung einer Produkte-Roadmap als Ergebnis des «Front End»-Prozesses

Ein fihrender Hersteller von Kompo-
nenten flr die Werkzeugmaschinenin-
dustrie stellte bei einer Uberpriifung
seines Planungsprozesses fest, dass
sich die Wettbewerbssituation ver-
schérft hatte und die zukiinftige Um-
satzentwicklung nicht gesichert sein
wirde. Das Ziel lautete daraufhin, in
einer Vertriebsinitiative den Verkauf
der bestehenden Produkte zu férdern
und gleichzeitig mit Hochdruck neue
und innovative Produkte zu entwi-
ckeln, die den kundenspezifischen
Anforderungen gerecht werden.

Solide Produkte-Roadmap

Effektiver Einsatz der Entwick-
lungsressourcen

Schnellere Projektabwicklung
Verkiirzung Time to Market
e Wachstumsschub > 10% p.a.

Aufgrund von Kundeninterviews wur-
den die Anforderungen an das Produkt
validiert. Die Fokussierung der Ressour-
cen auf die zwei strategisch wichtigen
Projekte fiihrte zu einer wesentlichen
Verkirzung der Durchlaufzeit bis zur
Markteinfiihrung. Gleichzeitig wurde
deutlich, dass die Firma auch mittelfris-
tig einen Innovationsschub benétigte.
Dieser wurde nach einer Situationsa-
nalyse und einer Bewertung neuer und
vorhandener Ideen in einer Produkte-
Roadmap (Bild 3) abgebildet, und die
notwendigen Ressourcen und Investitio-
nen wurden bereitgestellt.

Zur Entwicklung der Produkte-
Roadmap wurden umfangreiche
Vorarbeiten und Uberlegungen
durchgefiihrt:

e Detaillierte Definition der Kun-
densegmente, -anforderungen

e Beurteilung der Entwicklungs-
und Technologierisiken

e Quantifizierung des Marktpoten-
zials und der Wettbewerbs-
situation flr die Produktidee

e Definition der Produktstrategie
und Erstellung eines Business-
plans fir das neue Produkt

heute kurzfristig mittelfristig langfristig
Produkt Alpha
Produkt Beta
— I — e

Produkt Gamma

Produkt Delta phase

il
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Bild 3: Produkte-Roadmap

Beispiel 2: Evaluieren der Ideen und Projekte im «Front End»

Ein Nahrungsmittelhersteller wéhlte
anhand einer Toolbox mit definier-
ten Selektionskriterien die Projekte
mit dem héchsten Marktwert aus
und stellte damit einen schnelleren
Markterfolg der Business Unit sicher.
Durch gemeinsam erarbeitete
Prozesse und die Fokussierung auf
die Wertsteigerung konnte der Wert
der Innovationspipeline verdoppelt
werden.

Definition einer Toolbox mit
Selektionskriterien

Selektion der besten Projekte
Identifikation von Killerkriterien
Schnellere Durchfiihrung der
ausgewahlten Projekte

Pipeline hat einen markant
hoheren Marktwert (NPV)

1. Jede |dee wurde zuerst einzeln
evaluiert. Anschliessend wurde das
Geschaftspotenzial durch die Kombi-
nation von verschiedenen ldeen und
Ldésungsansatzen verbessert.

2. Das ressourcenbasierte Denken
wurde durch ein konsequent auf
Marktwert ausgerichtetes Entschei-
dungsverfahren ersetzt.

3. Trotz des stringenten Vorgehens
wurde die Kreativitat geférdert und

Criteria selected

Expected future discounted cash flow (DCF) (MCHF)
Expected profitability EBITDA (%)

Market size at European level in year 3 (MCHF)
Freshness at time of use

Easy to prepare (convenience)

Indulgence during consumption

Product has unique consumer advantage
Technology life cycle attractiveness

Technological skills and competencies

Probability of technical success

Deviation from target COGS

Fit with available production facilities at product launch
Competitors patent position strength

Bild 4: Pilotbewertung mit Selektionskriterien

Entwicklung

phase Entwicklung

die Frage «Wie kénnen wir mehr
aus einer |dee herausholen?» in
den Vordergrund gestellt.

4. Die viel versprechenden Pro-
jekte wurden zielgerichtet und
ohne Verzégerung zum Erfolg
gefiihrt, weniger wertvolle wur-
den sistiert. Die Pilotbewertung
erfolgte nach den fir dieses
Geschaft relevanten Kriterien
(Bild 4).
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helbling

Helbling Management Consulting ist
die Beratungsgesellschaft fir mass-
geschneiderte, zukunftssichernde
Loésungen fir mehr Profitabilitat und
héhere Wettbewerbsfahigkeit. Wir
differenzieren uns durch die Integra-
tion von Management-, Technologie-
und Corporate Finance-Know-how,
durch eine hohe Umsetzungsorien-
tierung sowie die konsequente Fokus-
sierung auf die Industrie.

Mit unserem Dienstleistungsangebot
erarbeiten wir innovative und nach-
haltige Lésungen zur strategischen
Unternehmensentwicklung, zur Er-
trags- und Produktivitatssteigerung,
zum Innovations- und Technolgie-
management, zur Operations Excel-
lence sowie zu Business & IT. Unsere
Kunden profitieren von unserem
ausgepragten Branchen-Know-how
und den technologisch-betriebs-
wirtschaftlichen Kompetenzen der
gesamten Helbling Gruppe.

Die 1963 gegriindete Helbling
Gruppe ist im Besitz ihrer Partner.
Das international tatige Engineering-
und Beratungsunternehmen Helbling
beschaftigt rund 320 Mitarbeitende
in finf Unternehmensbereichen:
Management Consulting, Mergers &
Acquisitions und Turnaround, Inno-
vation und Produktentwicklung,
Informatik sowie Immobilien, Energie
und Infrastruktur.

Helbling

Management Consulting AG
Hohlstrasse 614

CH-8048 Ziirich

Telefon +41-44-743 83 41
Telefax +41-44-743 83 03
E-Mail hmc@helbling.ch
Internet www.helbling.ch

Helbling

Management Consulting GmbH
Innere Wiener Strasse 11a
D-81667 Minchen

Telefon +49-89-45 929 100
Telefax +49-89-45 929 200
E-Mail hmc@helbling.de
Internet www.helbling.de

Helbling

Management Consulting GmbH
Mergenthalerallee 77
D-65760 Eschborn-Frankfurt
Telefon +49-61-96 470 250
Telefax +49-61-96 470 255
E-Mail hmc@helbling.de
Internet www.helbling.de

Beratung fiir mehr
Profitabilitat und hdhere
Wetthewerbsfahigkeit

Helbling Management Consulting ist
' Mitglied von Moores Rowland Interna-
mri tional (MRI), einem weltweiten Verbund

von rechtlich unabhéangigen Revisions-
und Beratungsunternehmen.



