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1 Management Summary

Schweizer KMU schauen durchschnittlich ein bis sechs Jahre in die Zukunft. 84% geben
an, dass sie sich systematisch oder eher systematisch mit der Zukunft beschaftigen. Sie
betreiben unternehmerische Zukunftsforschung in erster Linie, um ihre Wettbewerbs-
position zu verbessern und die langfristige Zielerreichung zu sichern. Knapp die Halfte
der kleinen und mittleren Unternehmen, die an dieser Online-Studie teilgenommen
haben, betreibt Zukunftsforschung in der Absicht, ihre Reaktions- und Entscheidungs-
fahigkeit zu verbessern. Die auf den ersten Blick guten Ergebnisse zu unternehmens-
bezogener Zukunftsforschung kénnen allerdings nicht dariiber hinwegtauschen, dass
Schweizer KMU mehrheitlich nur wenige Instrumente der Zukunftsforschung effektiv
anzuwenden verstehen.

Kleinere und mittlere Unternehmen bewegen sich in einem schnell wechselnden Um-
feld. Dreiviertel der Unternehmen, die am Future Readiness Index 2009 teilgenommen
haben, rechnet damit, dass neue Produkte oder Dienstleistungen ihrer Mitbewerber den
Markt innerhalb eines Jahres nachhaltig verandern konnen. Aber nur zwei von drei Un-
ternehmen wiirden dem laut eigener Einschatzung im gleichen Zeitraum begegnen kon-
nen. Es besteht also eine gewichtige Diskrepanz zwischen unternehmerischer Friiher-
kennung und der Unternehmensreaktion auf Marktentwicklungen.

Noch grosser ist die Diskrepanz, wenn es sich um sich verdndernde Geschaftsmodelle
handelt. Dies ist von besonderer Bedeutung, weil — wie die Global CEO Study von IBM
aus dem Jahr 2006 aufzeigt — Geschaftsmodell-Innovationen noch wichtiger sind als
Produktinnovationen: Von den befragten KMU gehen 64% davon aus, dass sich die
Marktsituation durch Geschaftsmodell-Innovationen innerhalb eines Jahres verdndert,
aber nur 41% wirden in diesem Zeitraum ein neues Geschaftsmodell entwickeln und
umsetzen kdnnen.

Das Missverhdltnis zwischen Marktdynamik und Reaktionsgeschwindigkeit von KMU
macht deutlich, wie zentral unternehmensbezogene Zukunftsforschung fur diese Unter-
nehmen sein sollte. Jedoch bildet es fiir den Grossteil der KMU eine grosse Herausforde-
rung, einen starkeren Fokus auf zukiinftige Marktentwicklungen zu legen. Gleichzeitig
haben KMU nur dann gute Chancen auf langfristigen Erfolg, wenn sie weiter und besser
vorausdenken.

Innovation ist fur Schweizer KMU zentral: Jedes fiinfte Unternehmen glaubt, dass es in
flinf Jahren 51-100% des Umsatzes mit neuen Produkten erzielen wird. Zweidrittel ge-
hen davon aus, dass sie mit Produktneuheiten bis zu 50% ihres Umsatzes erwirtschaften
werden. Folgerichtig wenden die meisten der befragten Unternehmen Ergebnisse der
unternehmensbezogenen Zukunftsforschung fiir die Strategieentwicklung und das
Innovationsmanagement an.
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Wie viel Prozent des Umsatzes erwarten Sie in 5 Jahren mit Produkten bzw. Dienstleis-
tungen zu erzielen, die Sie heute noch nicht auf dem Markt haben?

<25% 34%

26-50% 34%
51-75%
76-100%

Keine Antwort

=146 0% 25% 50% 75% 100%

Die Mehrheit der Unternehmen erarbeitet Unternehmensstrategien fiir die nachsten
zwei bis sechs Jahre. Jede achte Unternehmensstrategie ist auf sieben oder mehr Jahre
ausgelegt. Nur von wenigen Unternehmen wird ein Zukunftshorizont fir die Beobach-
tung von Trends und Entwicklungen, der mehr als sechs Jahre in die Zukunft reichen, als
relevant erachtet. Dies bedeutet, dass Unternehmensstrategien meist ohne signifikan-
te Auseinandersetzung mit langfristigen Trends und Entwicklungen entworfen wer-
den.

Setzt sich lhr Unternehmen systematisch und regelmassig mit seiner Zukunft ausein-
ander?

Ja, sehr systematisch & regelmassig
Eherja 48%
Eher nein
Nein, nicht systematisch & regelmassig

Anderes

Keine Antwort

n=146 0%  25%  50%  75%  100%

KMU glauben zwar, dass sie sich systematisch mit ihrer Zukunft beschaftigen: Von den
befragten Unternehmen gaben 84% der untersuchten Unternehmen an, sich systema-
tisch oder eher systematisch mit langfristigen Entwicklungen zu beschaftigen. Aber nur
wenige Unternehmen verwenden hierbei die Instrumente der Zukunftsforschung.
Szenarien, Delphi-Untersuchungen, Trendextrapolationen oder systematische Publikati-
onsanalysen werden nur von einer Minderheit alle zwei Jahre durchgefiihrt. Etwas bes-
ser sieht es bei der Umfeldanalyse aus. Mehr als die Halfte der Befragten gab an, in Ab-
standen von zwei Jahren oder haufiger eine Trendanalyse durchzufiihren. Bei genauer
Betrachtung zeigt sich allerdings, dass ihre Analysen meist unvollsténdig sind. Insbeson-
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dere unterlassen es Unternehmen, Trends und Entwicklungen systematisch zu verfol-
gen und einem Assessment zu unterziehen.

Von Geschéftsleitungsmitgliedern wird oft als selbstverstandlich erwartet, dass sie sich
mit den kinftigen Entwicklungen im Umfeld des Unternehmens beschaftigen. In den
Unternehmen fehlt jedoch haufig ein Prozess, der es ermoglicht, gewonnene Erkennt-
nisse systematisch zu wiirdigen. Dabei wére ein solcher auch fiir KMU bereits mit einfa-
chen Mitteln zu realisieren. Oftmals geniigen ein Excel-Sheet im Intranet, auf dem alle
Beobachtungen eingetragen werden, und zwei Geschaftsleitungstermine im Jahr zur
Bewertung sich abzeichnender zukiinftiger Entwicklungen.

Ohne den Anspruch auf Reprasentativitdt zu erheben, zeigen die Ergebnisse des , Future
Readiness Index 2009 fiir Schweizer KMU deutlich die Herausforderungen, Mdéglichkei-
ten und Grenzen einer systematischen Zukunftsforschung auf Unternehmensebene auf.
Die online-Befragung wurde im Jahr 2009 durchgefiihrt. Insgesamt haben daran 146
Unternehmen teilgenommen. Die Studie wurde vom KMU Portal des Staatssekretariats
flir Wirtschaft (SECO) mitgetragen und von der European Futurists Conference Lucerne
geleitet.

Lesehilfe

Wie gross der Zukunftsforschungsbedarf von Unternehmen ist, lasst sich nur angemes-
sen erheben, wenn deren unterschiedlichen Voraussetzungen beriicksichtigt werden. In
dieser Studie werden erfahrungsgestiitzt vier Unternehmenstypen bezlglich ihres Be-
darfs an Zukunftsforschung unterschieden. Damit Sie als Leser wissen, welcher Zukunfts-
forschungsbedarf fiir Sie relevant ist, haben wir eine Lesehilfe entwickelt: Beantworten
Sie fiir sich die folgenden Fragen:

Explorativ Heraus-
fordernde Adaption
— hohe Dynamik
Nein Ja Navigatorisch
Herausfordernde

Adaption — tiefe
Dynamik
Sensorisch Einfache

Adaption — hohe

. . . . D ik
Viele Wenige Viele Wenige ynaml_
Basal Einfache

Adaption — tiefe

- - - - .
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B Wie gut sind Sie fiir die Zukunft vorbereitet?
In Erganzung zu den Ergebnissen bietet der Future Readiness Index 2009 zusatzliche
Auswertungen und spezifische Empfehlungen fir jeden Bedarfstypen.

Die Studienleitung bietet allen Unternehmen zudem ein vertrauliches und individuelles
Assessment zu ihrer Zukunftsforschung an und, in Ableitung von den Resultaten,
massgeschneiderte Empfehlungen. Holen Sie sich hierfiir Ihre Future Score Card!

Fur Informationen melden Sie sich beim Studienleiter:
Georges T. Roos

roos@european-futurists.org
+41 (0)41 240 63 60
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2 Zukunftsbereitschaft dank unternehmerischer Zukunftsforschung

Durch die zunehmende Globalisierung und den technischen Fortschritt haben sich die
Markte auch fir kleinere und mittlere Unternehmen in den letzten Jahren verandert.
Handelsschranken wurden weltweit abgebaut und die Transport- und Kommunikations-
kosten sind gesunken, so dass heute viele Schweizer Unternehmen weltweit Markte
bedienen. Gleichzeitig wurde es fiir auslandische Konkurrenten maoglich, ihre Waren und
Dienstleistungen in der Schweiz anzubieten. Verkirzte Produkt- und Innovationszyklen
sowie durchldssigere Branchen- und Landergrenzen flihren zu einer Steigerung der
Marktdynamik, des Wettbewerbs und der Komplexitdat von Geschaftsprozessen. Voraus-
sicht und Planung sind anspruchsvoller geworden. Die intuitive oder situative Auseinan-
dersetzung mit Trends und Entwicklungen genigt daher nicht mehr. Die unternehmeri-
sche Zukunftsforschung hilft dank geeigneter Instrumente, technologische oder gesell-
schaftliche Veranderungen und sich wandelnde Markte und Kundenbedirfnisse frihzei-
tig wahrzunehmen und sich auf sie vorzubereiten.

B Unternehmerische Zukunftsforschung

Die unternehmerische Zukunftsforschung dient der strategischen Entscheidungsvorbe-  Mittels unterneh-
reitung und sichert langfristig die Wettbewerbs- und Innovationsfiahigkeit von Unter-  merischer Zukunfts-

nehmen. Sie unterstitzt die Geschaftsleitung dabei, Trends und Entwicklungen, die das forschung wird die

Geschaftsumfeld in der Zukunft beeinflussen werden, besser zu erkennen und kiinftige Zukunft analysiert,

.. P . . .. ine | jsti
Umfeldverdnderungen, Kundenbedirfnisse sowie Innovationsfelder schon sehr friih um eine langfristig
sinnvolle Entwick-

wahrzunehmen. Unternehmerische Zukunftsforschung bietet dazu verschiedene Me- . .
lungsrichtung fiir

thoden. Hierzu zahlen u.a. die Szenariotechnik, Experteninterviews, die Umfeld- und
das Unternehmen

Publikationsanalyse oder Trend-Extrapolationen und Simulationen. Mit diesen Instru- definieren zu kén-
menten konnen Trends und Entwicklungen aufgespirt, verfolgt und bewertet werden.  pep.
Unternehmerische Zukunftsforschung zielt dabei nicht primar darauf ab, die Zukunft

punktgenau vorherzusagen. Vielmehr ermdglicht sie eine rationale, systematische und

kontinuierliche Auseinandersetzung mit moglichen, wahrscheinlichen, wiinschenswer-

ten oder bedrohlichen Zukunftsentwicklungen.

B Zukunftsbereitschaft
Ein Unternehmen ist bereit flr die Zukunft, wenn es seine Strategie in Kenntnis der rele-

vanten zukiinftigen Entwicklungen im Unternehmensumfeld formuliert und entspre-
chend umsetzt. Strategische Massnahmen eines zukunftsbereiten Unternehmens zielen
darauf, Chancen der kiinftigen Entwicklung frihzeitig wahrzunehmen und Risiken abzu-
wenden, bevor sie zu einer bedrohenden Gefahr werden.

Der Grad der Zukunftsbereitschaft eines Unternehmens ist von dessen individuellen
Voraussetzungen sowie seinem Umfeld abhangig und wird als Zukunftsbedarf bezeich-
net.
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B Vier Typen des Zukunftsbedarfs

Der Zukunftsbedarf eines Unternehmens leitet sich von zwei Kriterien her:

1 ,Dynamik“: Wie dynamisch ist der Markt, in dem das Unternehmen tatig ist?

2 ,Adaptionsverhaltnis“: In welchem Verhiltnis stehen Vorhersehbarkeit von

wichtigen Umweltverdanderungen und Anpassungs- bzw. Reaktionszeit des Un-

ternehmens?

Faktoren der Dynamik

Faktoren des Adaptions-
verhiltnisses

a) im Aufgabenumfeld:

Produkte und Services: Wie schnell verandern
neue Produkte und Services die Marktsituation?
Wettbewerb: Wie schnell verandern Konkurrenten
die Marktsituation?

Kunden: Wie schnell verandern neue Kundenbe-
dirfnisse die Marktsituation?

Geschaftsmodelle: Wie schnell verdandern neue
Geschaftsmodelle die Marktsituation?
Technologieentwicklung: Wie schnell verandern
Technologieentwicklungen die Marktsituation?

b) im Makroumfeld:

Wirtschaftsentwicklung (lokal, global): Wie schnell
verandern Wirtschaftszyklen das Unternehmens-
umfeld?

Neue rechtliche Bestimmungen: Wie schnell ver-
andern neue rechtliche Bestimmungen das Unter-
nehmensumfeld?

Gesellschaftlicher Wandel: Wie schnell verdandern
gesellschaftliche Aspekte das Unternehmensum-
feld (Demografie, Werthaltungen, Konsumstim-
mung u.a.)?

Politische Trends: Wie schnell verandern die ord-
nungspolitischen Rahmenbedingungen das Unter-
nehmensumfeld (z.B. Umweltsensibilitdt, Arbeits-
recht, Gesundheitspolitik...)?

Neue Technologien: Wie schnell verandern grund-
legende Innovationen das Unternehmensumfeld?

Neue Produkte: Wie viel Zeit vergeht in der Regel
von der Produktidee bis zur Marktreife eines neuen
Produktes? Welchen Umsatzanteil, denken Sie, ha-
ben Produkte, die Sie heute noch nicht im Portfolio
halten, in fiinf Jahren?

Geschaftsmodell: Wie lange halt sich ein Geschafts-
modell in Ihrem Markt? Gehen Sie davon aus, dass
Sie in funf Jahren noch mit dem gleichen Ge-
schaftsmodell tatig sein werden?

Organisation und Prozesse: In welchem Rhythmus
andern Sie ihre Organisation und Prozesse? Gehen
Sie davon aus, dass Sie in finf Jahren noch mit der
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sche Zukunftsbe-
darf ist einerseits
durch das Verhiilt-
nis von Vorherseh-
barkeit und Anpas-
sungszeit sowie
andererseits durch
die Dynamik des
Unternehmensum-
felds definiert.




gleichen Organisationsstruktur und in den gleichen
Prozessen tatig sein werden?

Die beiden Dimensionen Dynamik und Adaptionsverhéltnis reprdasentieren Achsen einer
Matrix mit vier Feldern, die flr vier unterschiedliche Anspriiche an die unternehmeri-
sche Zukunftsforschung stehen. Verallgemeinert lasst sich sagen, je dynamischer und
unvorhersehbarer das unternehmerische Umfeld, desto hoher ist der Zukunftsbedarf.

Vier Typen des Zukunftsbedarfs

Aus der Dynamik
'Lé des Umfelds und
T dem Verhiiltnis
Explorativer zwischen Vorher-
Zukunftsbedarf sehbarkeit und
Anpassungszeit
o ergeben sich vier
g Typen des Zu-
g. kunftsbedarfs.
Basaler Navigatorischer
Zukunftsbedarf Zukunftsbedarf
european
E_, futurists
= conference
lucerne

Einfaches Adaptionsverhaltnis Herausforderndes

Beschrieb der vier Bedarfstypen

= Explorativer Zukunftsbedarf

Am anspruchsvollsten ist die unternehmerische Zukunftsforschung fir Unter-
nehmen, die in einem sehr schnellen und dazu noch sehr komplexen Umfeld
agieren. Nicht nur Gbersteigt die Veranderungsgeschwindigkeit der Markte je-
ne des eigenen Anpassungstempos. Uberdies kommen Entwicklungstreiber
immer wieder aus Bereichen, die auf den ersten Blick nichts mit dem eigenen
Markt zu tun haben. Die unternehmerische Zukunftsforschung unterstitzt das
strategische Management dabei, mittels Szenarien Zukunft zu erforschen und
dabei Handlungsoptionen auf Vorrat anzulegen. Wir haben den Zukunftsbedarf
von Unternehmen, die in einem solchen Umfeld tatig sind, als explorativ be-
zeichnet, weil sie mit ihrer Vorausschau in unbekanntes Gebiet vorstossen — al-
so wie Entdecker neuer Lander vorgehen miussen. Weil sie nicht sicher sein
konnen, was sie erwartet, miissen sie auf verschiedene Eventualitdten vorbe-
reitet sein.
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* Navigatorischer Zukunftsbedarf

Wenn Entwicklungen einen Markt schneller verandern als ein Unternehmen
reagieren kann, ist die Zukunftsherausforderung besonders gross. Navigatori-
sche Unternehmen brauchen eine Zukunftskarte und ein Navigationsgerat, das
ihnen mogliche Wege in die Zukunft aufzeigt (daher , navigatorischer Zukunfts-
bedarf”). Die Zukunft muss fiir sie zumindest in Stiicken frih erkennbar sein.
Ein systematisches Friiherkennungssystem kann ihnen helfen, Trends und Ent-
wicklungen wenigstens ansatzweise zu erkennen. Selbst schwache Verdnde-
rungssignale verdienen Beachtung, denn unter ihnen kdnnte ein entscheiden-
der Hinweis auf massive Verdnderungen sein. Uberdies muss die ganze Unter-
nehmenskultur zukunftsneugierig gestaltet werden.

= Sensorischer Zukunftsbedarf

Eine andere Art der unternehmerischen Zukunftsforschung wird nétig, wenn
der mittel- und langfristige Erfolg von einer Vielzahl von Faktoren beeinflusst
wird. Die Instrumente der unternehmerischen Zukunftsforschung miissen dann
als Frihwarnsystem dienen und das Innovationsmanagement starken. Die ge-
wonnenen Einsichten kénnen genutzt werden, um wahrscheinliche oder mog-
liche Zukunftsentwicklungen zu beschreiben. Eine SWOT-Analyse moglicher
Zukunftsszenarien reduziert die Gefahr, von Entwicklungen Uberrascht zu wer-
den. Da in Unternehmen des Quadrants mit sensorischem Zukunftsbedarf
meist ausreichend Zeit fiir Reaktionen gegeben ist, bendtigen sensorische Un-
ternehmen vor allem Instrumente zur Scharfung der Sensibilitat fir neue Ent-
wicklungen. Friiherkennung kann ihnen helfen, den Vorteil ihres Reaktions-
spielraums auch wirklich ausspielen zu kénnen.

= Basaler Zukunftsbedarf

Unternehmen, deren Geschaftsmodell nur durch wenige und zudem gut vor-
hersehbare Entwicklungen beeinflusst wird, haben einen basalen Zukunftsbe-
darf. Es genligt, wenn sie in engem Dialog mit Kunden und Lieferanten ihr na-
hes Geschaftsumfeld Giberwachen, dazu Fachpublikationen studieren und auf
einschlagigen Konferenzen die Entwicklungen verfolgen. Eine Short-List mit
den wichtigsten Einflussfaktoren fiir das kiinftige Gedeihen des Unternehmens
hilft, die Erkenntnisse zu ordnen und zu bewerten.

Die vier Bedarfstypen stellen spezifische Anforderungen an unternehmerische Zukunfts-
forschung. Stark vereinfachend — und als Lesehilfe fiir diesen Bericht — kann vom explo-
rativen Gber den navigatorischen und sensorischen zum basalen Zukunftsbedarf als von
abnehmenden Anforderungsstufen der Zukunftsforschung gesprochen werden. Unter-
nehmen mit explorativem und navigatorischem Zukunftsbedarf mussen sich wegen ih-
res herausfordernden Adaptionsverhaltnisses zu Zukunftsentwicklungen auf verschie-
dene Zukunftsszenarien vorbereiten. Fiir Unternehmen mit sensorischem oder basalem
Zukunftsforschungsbedarf reicht es hingegen aus, neue Trends und Entwicklungen zu
erkennen und notwendige Adaptionen rasch vorzunehmen. Die Anforderungen der Zu-
kunftsforschung sind fiir explorative und navigatorische Unternehmen somit grosser als
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Die Bedarfstypen
sind entsprechend
der abnehmenden
Anforderungen an
die Zukunftsfor-
schung dargestellt:
explorativ
navigatorisch
sensorisch

basal




fiir sensorische und basale. Fiir explorative Unternehmen sind die Zukunftsanforderun-
gen am hochsten, weil sie in einem dynamischeren Umfeld agieren als die anderen ge-
nannten Unternehmenstypen und die meisten Zukunftstreiber beriicksichtigen mussen.
Im Verhéltnis zu basalen Unternehmen haben sensorische gréssere Anforderungen an
Zukunftsforschung.

Die Schweizer KMU, welche an der Studie teilgenommen haben, verteilen sich relativ
gleichmassig auf die vier Typen des Zukunftsbedarfs (vgl. Abbildung ,Vier Typen des
Zukunftsbedarfs“).

Vier Typen des Zukunftsbedarfs

Explorativer Zukunftsbedarf 25%
Navigatorischer Zukunftsbedarf 32%

Sensorischer Zukunftsbedarf

Basaler Zukunftsbedarf

n=146 0% 25% 50% 75% 100%
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3 Unternehmerische Zukunftsforschung in der Schweiz

Die Antworten der Studienteilnehmer zeigen, dass die Schweizer KMU zukunftsbezoge-
nen Herausforderungen gegenilberstehen, die eine unternehmerische Zukunftsfor-
schung erfordern. Diese ist insbesondere in ihrer Systematik und ihrem Methodenein-
satz noch zu optimieren.

Zukunftsbezogene Herausforderungen

Die zukunftsbezogenen Herausforderungen ergeben sich aus der hohen Bedeutung von
Produkt- und Dienstleistungsinnovationen fir die Schweizer KMU, die trotz teilweise
hoher Dynamik des Umfelds und/oder herausfordernden Adaptionsverhaltnissen reali-
siert werden.

Bedeutung von Innovationen

Je hohere der Anteil von neuen Produkten und Dienstleistungen am Umsatz, desto
wichtiger ist die Zukunftsforschung als Quelle fiir Inspirationen und zur Beurteilung der
zuklnftigen Marktchance von neuen Produkten und Dienstleistungen.

Ungefahr die Halfte aller Studienteilnehmer rechnet, dass ihr Unternehmen in fiinf Jah-
ren mindestens einen Viertel des Umsatzes mit neuen Produkten, Dienstleistungen er-
wirtschaftet. 20% der Teilnehmer erwarten sogar einen Anteil der Innovationen am
zuklnftigen Umsatz von 50% und mehr. Die Unterschiede zwischen den Bedarfstypen
sind gering (vgl. Abbildung , Wie viel Prozent des Umsatzes erwarten Sie in 5 Jahren mit
Produkten bzw. Dienstleistungen zu erzielen, die Sie heute noch nicht auf dem Markt
haben?“).

Wie viel Prozent des Umsatzes erwarten Sie in 5 Jahren mit Produkten bzw. Dienstleis-
tungen zu erzielen, die Sie heute noch nicht auf dem Markt haben?

35% 8%
43% 6%
245 | 10%

0% 25% 50% 75% 100%

explorativ
navigatorisch

sensorisch

basal

n=146 M 76-100% MW51-75% M 26-50% <25% ™ Keine Antwort

Adaptionsverhaltnisse
Wenn ein Unternehmen mehr Zeit zur Anpassung benoétigt, als es Verdanderungen im

Markt voraussehen kann, besteht ein herausforderndes Adaptionsverhaltnis zwischen
Unternehmen und Zukunft. Ein herausforderndes Adaptionsverhdltnis zu zukiinftigen
Trends und Entwicklungen haben explorative und navigatorische Unternehmen. Die

Future

Readiness

Index
2009

Explorativ Heraus-
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folgenden Abbildungen lassen erkennen, dass diese vor allem fir die Einfihrung neuer
Produkte, Services und Geschdftsmodelle durchschnittlich mehr Zeit benétigen als fur
die Vorhersage von Veranderungen in ihrem Markt. Die sensorischen und basalen Un-
ternehmen, die im Rahmen einfacher Adaptionsverhaltnisse agieren, sehen hinsichtlich
aller drei Adaptionsdimensionen weit genug voraus, um ausreichend Zeit fiir notwendi-
ge Produktanpassungen oder die Einfihrung von neuen Produkten zu haben (vgl. Abbil-
dung ,,Wie lange vorher wissen Sie, ob eine der folgenden Veranderungen fir lhr Unter-
nehmen relevant wird? Wie lange dauert es in Ihrem Unternehmen, bis neue Produkte,
Services, Geschaftsmodelle, Organisationsstrukturen und Prozesse eingefiihrt und um-
gesetzt sind?“). Unternehmen mit explorativem Zukunftsbedarf kdnnen beispielsweise
feststellen, wie zu 46% neue Produkte und Services von Mitbewerbern bereits in hochs-
tens drei Monaten marktrelevant werden, besitzen aber nur in 19% der Félle die Fahig-
keit, darauf innerhalb desselben Zeitraums mit eigenen Produkte- oder Service-
Innovationen zu reagieren. Noch grosser ist die Divergenz zwischen Adaption und Reak-
tion, wenn es sich um neue Geschaftsmodelle handelt. Die Situation fiir Unternehmen
mit navigatorischem Zukunftsbedarf ist jener der explorativen Unternehmen &hnlich.
Basale und sensorische Unternehmen hingegen verfligen Uber ausreichend Zeit fir An-
passungen.

Wie lange dauert es in lhrem Unternehmen bis neue Produkte, Services, Geschafts-
modelle, Organisationsstrukturen und Prozesse eingefiihrt und umgesetzt sind? Wie
lange vorher wissen Sie, ob eine der folgenden Veranderungen fiir lhr Unternehmen
relevant wird?

Produkte/Services: Einfihrungsdauer

Produkte/Services: Vorhersehbarkeit

2
E Geschéaftsmodelle: Einflihrungsdauer
)
2 Geschaftsmodelle: Vorhersehbarkeit
[J]
Prozesse/Struktur: Einfilhrungsdauer
Prozesse/Struktur: Vorhersehbarkeit
0% 25% 50% 75% 100%
B < 3 Monate
N 4-12 Monate
B 1-3Jahre
4-6 Jahre
H 7-10 Jahre
B >10Jahre
n=37 B Keine Antwort
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Produkte/Services: Einfihrungsdauer

Produkte/Services: Vorhersehbarkeit

L
Q
'é Geschéaftsmodelle: Einflihrungsdauer
-
.gb Geschéaftsmodelle: Vorhersehbarkeit
©
< Prozesse/Struktur: Einflihrungsdauer
Prozesse/Struktur: Vorhersehbarkeit
0% 25% 50% 75% 100%
B <3 Monate
B 4-12 Monate
B 1-3 Jahre
4-6 Jahre
B 7-10Jahre uturists]
W > 10Jahre
n=47

B Keine Antwort

Produkte/Services: Einfihrungsdauer

Produkte/Services: Vorhersehbarkeit

L
g Geschaftsmodelle: Einfliihrungsdauer
)
g Geschéaftsmodelle: Vorhersehbarkeit
w
Prozesse/Struktur: Einfiihrungsdauer
Prozesse/Struktur: Vorhersehbarkeit
0% 25% 50% 75% 100%
B < 3 Monate
M 4-12 Monate
M 1-3 Jahre
4-6 Jahre
W 7-10Jahre
M >10Jahre
n=29

B Keine Antwort
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Produkte/Services: Einfihrungsdauer

Produkte/Services: Vorhersehbarkeit

5 Geschaftsmodelle: Einflihrungsdauer -
©
<€ Geschéaftsmodelle: Vorhersehbarkeit _
Prozesse/Struktur: Einfilhrungsdauer -
Prozesse/Struktur: Vorhersehbarkeit
0% 25% 50% 75% 100%
B < 3 Monate
B 4-12 Monate
B 1-3 Jahre
4-6 Jahre
7-10 Jahre
B >10Jahre
n=33 B Keine Antwort

Dynamik des Unternehmensumfelds

Je mehr Treiber aus dem Aufgaben- und Makroumfeld auf das eigene Unternehmen
Einfluss haben, umso dynamischer ist das Unternehmensumfeld und umso intensiver
muss unternehmerische Zukunftsforschung betrieben werden. Die sensorischen und
explorativen Unternehmen sehen sich einer hohen Dynamik des Unternehmensum-
felds gegeniiber.

Die Antworten der Studienteilnehmer offenbaren einerseits die bedeutendsten Treiber
der Marktentwicklung wie neue Kundenwiinsche, Produkte und Services sowie Weiter-
entwicklungen von bestehenden Technologien. Sie bringen andererseits den Unter-
schied zwischen Unternehmen mit hohen und weniger dynamischen Umfeldern zum
Ausdruck. Wahrend die Unternehmen mit explorativem und sensorischem Zukunftsbe-
darf durchschnittlich sechs bis sieben Markttreiber als relevant beschreiben, geben die
Unternehmen mit navigatorischem und basalem Bedarf durchschnittlich drei bis vier
Treiber an (vgl. Abbildung ,Was treibt Veranderungen in Ihrem Markt an?“). Die senso-
rischen und explorativen Unternehmen sehen sich einer hohe Dynamik des Unterneh-
mensumfelds gegeniber.
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Was treibt Verdanderungen in lhrem Markt an?

Neue Kundenwtinsche

Neue Produkte/Services

Weiterentwicklung bestehender Technologien
Neue Technologien

Neue rechtliche Bestimmungen

Allgemeine Wirtschaftslage/Konjunktur
Politische Trends

Neue Geschaftsmodelle

Gesellschaftlicher Wandel

Neue Wettbewerber

explorativ

. . 0% 25% 50% 75%  100%
navigatorisch

—&—sensorisch Prozentsatz bestatigter
n=146 —B—basal Treiber von Marktverdanderungen

Doch nicht nur die Anzahl der Treiber, welche die Zukunft des Unternehmens beeinflus-
sen, ist wichtig. Hinzu kommt die Geschwindigkeit, mit der sie Marktsituationen veran-
dern kdnnen. Es zeigt sich: je hoher die Anzahl moglicher Einflussfaktoren der Zukunft
(Treiber), desto grosser das Veranderungstempo im Markt. Die Studienteilnehmer beur-
teilten alle zehn potentiellen Treiber hinsichtlich der Schnelligkeit, mit der sie ihren
Markt verdandern. Die explorativen und sensorischen Unternehmen, die in einem hoch
dynamischen Unternehmensumfeld agieren, sehen ihren Markt deutlich schnelleren
Veranderungen unterworfen als die navigatorischen und basalen Unternehmen: 53%
bzw. 49% der Unternehmen mit explorativem bzw. sensorischem Zukunftsbedarf gehen
davon aus, dass Treiber ihre Marktsituation in einem Jahr oder schneller verandern
werden (vgl. Abbildung ,,Wie schnell verandert sich Ihre Marktsituation durch die Trei-
ber?“). Die Antworten der Studienteilnehmer zeigen die erwarteten, deutlichen Unter-
schiede der Dynamik des Unternehmensumfelds von explorativen und sensorischen
sowie navigatorischen und basalen Unternehmen.
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Wie schnell verandert sich lhre Marktsituation durch die Treiber?

explorativ 5%-
navigatorisch 12% ._
sensorisch 8% -

0% 25% 50% 75% 100%

B <3 Monate
W 4-12 Monate
H 1-3 Jahre
4-6 Jahre
H 7-10Jahre
M >10Jahre
B Kein Einfluss
n=146 B Keine Antwort

Die Antworten der Studienteilnehmer veranschaulichen die Bedarfstypen: Die Markte
der explorativen und sensorischen Unternehmen werden von mehr Treibern beeinflusst
als die Markte der basalen und navigatorischen Unternehmen und verdndern sich
schneller. Gleichzeitig sind die Adaptionsverhaltnisse fiir explorative und navigatorische
Unternehmen herausfordernder als fiir sensorische und basale, weil die Einflihrungs-
dauer von Innovationen mit der Vorhersehbarkeit von Marktverdanderungen nicht
Schritt halten kann.

Unternehmerische Zukunftsforschung: Was machen Schweizer KMU tatséchlich?

Die Unternehmen wurden gefragt, aus welchem Grund sie sich mit der Zukunft ausei-
nandersetzen. Die meisten KMU beschaftigen sich mit der Zukunft, um ihre Wettbe-
werbsposition zu verbessern und ihre langfristigen Ziele zu erreichen. Unternehmen des
explorativen Typs hoffen, mittels Zukunftsforschung lberdies ihre Entscheidungs- und
Reaktionsfahigkeit zu verbessern (vgl. Abbildung ,Ziele der unternehmerischen Zu-
kunftsforschung”).

Future
Readiness
Index
2009




Ziele der unternehmerischen Zukunftsforschung

Verbesserung der Wettbewerbsposition
Sicherstellung der langfristige Zielerreichung
Reduktion des unternehmerischen Risikos
Kompetenzaufbau fiur die Strategieausrichtung
Steigerung der Entscheidungs-/Reaktionsfahigkeit
Steigerung der unternehmerischen Voraussicht
Etablierung einer zukunftssensiblen Kultur

Befahigung zur Trendsetter-Strategie

—il— Basal
Sensorisch 0% 25%
Navigatorisch

—&— Explorativ

50%

75%

100%

Prozentsatz bestatiger Ziele
n=140

Unternehmensstrategie
Eine Unternehmensstrategie setzt klare Vorstellungen von der Zukunft eines Unterneh-

mens voraus. Hierflir genligt nicht immer ein einzelnes Zukunftsbild. Entscheidende
Entwicklungen fir die Unternehmenszukunft sind oftmals nicht eindeutig erkennbar, so
dass mit alternativen , Zukiinften” geplant werden muss. Mehrere Zukunftsvorstellun-
gen sind hilfreich, um Unternehmen auf verschiedene mogliche Zukunftssituationen
vorzubereiten. Je mehr Zeit ein Unternehmen fir Anpassungen auf Markt- und Umfeld-
veranderungen bendtigt, desto klarer sind alternative Zukunftsszenarien auszuarbeiten.
Nur in einem Umfeld, in dem Zukunft gut voraussehbar ist, genligt eine Zukunftsvorstel-
lung.

Die Antworten der Studienteilnehmer zeigen, dass viele sensorische und navigatorische
Unternehmen mehrere Vorstellungen von der Zukunft erarbeiten. Damit kbnnen strate-
gische und auch operative Entscheide vor dem Hintergrund verschiedener moglicher
Zuklnfte gefallt werden. Das Risiko, dass wegen einer falschen Zukunftsannahme fal-
sche und schwer zu korrigierende Entscheidungen getroffen werden, wird durch mehre-
re Zukunftsvorstellungen gesenkt. Unsere Studie hat ergeben, dass es liberraschend
viele explorative Unternehmen gibt, die sich bereits mit einem Bild von der Zukunft be-
gnigen. Sie wetten im wortlichen Sinne darauf, dass ihre Vorstellung von der Zukunft
Wirklichkeit wird. Diese Unternehmen riskieren, dass Wettbewerber durch eine szena-
rienbasierte Zukunftsplanung besser auf Neues vorbereitet sind als sie und dies fiir ei-
nen Wettbewerbsvorsprung nutzen.

Fiir basale Unternehmen diirfte eine klar definierte Vorstellung von der Unternehmens-
zukunft reichen, weil die Dynamik ihres Umfelds gering und die Zeit zwischen der Vor-
hersehbarkeit von Neuem und der Anpassung der unternehmerischen Gegebenheiten
an dieses ausreichend ist (vgl. Abbildung ,Existiert ein klares Bild von der Zukunft Ihres
Unternehmens?“). Bemerkenswert hoch ist die Zahl der Unternehmen, die nur eine
ungefahre Vorstellung ihrer Zukunft haben. Ihr Anteil schwankt zwischen 14% und 33%.
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Explorativ Heraus-
fordernde Adaption
— hohe Dynamik
Navigatorisch
Herausfordernde
Adaption — tiefe
Dynamik
Sensorisch Einfache
Adaption — hohe
Dynamik

Basal Einfache
Adaption - tiefe
Dynamik




Existiert ein klares Bild von der Zukunft lhres Unternehmens?

explorativ 22%
navigatorisch 28%
sensorisch
basal 33%
0% 25% 50% 75% 100%
M Mehrere klare
B Mehrere ungefahre
M Eine klare
Eine ungefahre
M Keine Vorstellung
n=146 M Keine Antwort

Jede Unternehmensstrategie setzt sich mit der Zukunft von Unternehmen auseinander.
Je vorausschauender die Unternehmensstrategie formuliert ist, desto eher kénnen be-
reits heute die erforderlichen Produkte, Fahigkeiten und Prozesse flir morgen entwickelt
werden.

Die meisten explorativen und navigatorischen Unternehmen haben eine Unterneh-
mensstrategie fiir die nachsten drei bis sechs Jahre formuliert. Weiter in die Zukunft
gewendete Unternehmensstrategien sind fiir diesen Bedarfstyp in der Regel wegen der
Dynamik und Komplexitdt seines Umfelds kaum sinnvoll. Weiter in die Zukunft reichen-
de und dabei verldssliche Unternehmensstrategien konnen sensorische Unternehmen
entwickeln. Tatsachlich reicht die Strategieplanung vier bis zehn Jahre in die Zukunft bei
31% des sensorischen Unternehmenstyps. Wegen der geringen Dynamik und einfachen
Adaptionsverhaltnisse kdnnen auch basale Unternehmen ihre strategische Planung weit
auf die Zukunft ausdehnen, doch ist der Nutzen daraus wegen der weitgehenden Stabili-
tat ihrer Markte limitiert. Dass 21% der basalen Unternehmen Gber keine ausformulierte
Strategie verfiigen, ist gleichwohl erstaunlich (vgl. Abbildung , Wie weit in die Zukunft
reicht Ihre Unternehmensstrategie?”).
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Wie weit in die Zukunft reicht Ihre Unternehmensstrategie?

explorativ 32% -
navigatorisch 30% -
sensorisch 38% - i
basal 18% -- 9%
0% 25% 50% 75% 100%
B >10Jahre

W 7 bis 10 Jahre
B 4 bis 6 Jahre
3 Jahre
¥ 2 Jahre
W 1 Jahr
B <1Jahr
B Keine ausformulierte Strategie
n=146 Keine Antwort

Zukunftsstrategien

Drei prinzipielle Zukunftsstrategien kdnnen unterschieden werden: die Follower-, Early
Adopter- und Trendsetter-Strategie. Trendsetter kdnnen nur innovationsgetriebene
Unternehmen mit einem grossen Forschungs- und Entwicklungskontingent sein. Wegen
einer sensiblen Wahrnehmung neuer Technologien und maglicher Kundenbediirfnisse
»erfinden” sie oft die Zukunft. Early Adaptors charakterisiert Effizienz und Qualitat. lhre
Zukunftsforschung hat primar die Entwicklungen der Innovationsfiihrer zum Gegenstand
und nimmt noch unterschatzte Marktoptionen sensibel wahr. Follower richten ihre Zu-
kunftsstrategie nach dem Grundsatz aus, glinstiger als andere zu sein. Jeder der von uns
beschriebenen Zukunftsbedarfstypen verwendet eine der genannten drei Unterneh-
mensstrategien. In explorativen Unternehmen kommen alle drei Strategien zur Anwen-
dung. Die navigatorischen Unternehmen verfolgen haufiger eine Trendsetter-Strategie
als die explorativen Unternehmen. Der sensorische Bedarfstyp richtet sein Unterneh-
men am haufigsten an einer Trendsetter-Strategie aus. Basale Unternehmen tendieren
entweder zu einer Trendsetter- oder Follower-Strategie (vgl. Abbildung , Wie verhalten
Sie sich gegeniiber neuen Trends und Entwicklungen?“).
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Wie verhalten Sie sich gegeniiber neuen Trends und Entwicklungen?

explorativ 8% I

navigatorisch

sensorisch 7% i
basal -
0% 25% 50% 75% 100%
M Follower
M Early Adopter
M Trendsetter
Anderes
n=146 M Keine Antwort

Systematik der Zukunftsforschung

Je systematischer ein Unternehmen unternehmerische Zukunftsforschung betreibt, des-
to zuverlassiger sind ihre Resultate. Generell ldsst sich sagen, dass Unternehmen Zu-
kunftsforschung umso systematischer betreiben sollten, je vieldeutiger kinftige Ent-
wicklungen sind. Nur so kann gewahrleistet werden, dass ,blind spots” weitgehend
vermieden werden.

Die Antworten der Studienteilnehmer zeigen, dass die grosse Mehrheit der KMU der
Ansicht ist, die Zukunft systematisch zu erforschen: 76% bis 90% der Unternehmen be-
schaftigen sich sehr systematisch und regelmassig oder zumindest eher systematisch
mit Zukunftsfragen (vgl. ,Setzt sich Ihr Unternehmen systematisch und regelméssig mit
seiner Zukunft auseinander?”). Allerdings haben die Antworten auf die Fragen nach den
eingesetzten Forschungsmethoden und der Intensitdt des Analyseprozesses (s.0.) ge-
zeigt, dass diese Selbsteinschatzung zu wohlwollend ausfallt.

Setzt sich lhr Unternehmen systematisch und regelmassig mit seiner Zukunft ausein-

ander?
explorativ 5%
navigatorisch 6%
sensorisch
basal -
0% 25% 50% 75% 100%
B J3, sehr systematisch und regelmassig
M Eherja
M Eher nein
Nein, weder systematisch noch regelmassig
H Anderes
n=146 W Keine Antwort
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Zukunftshorizont

Unter Zukunftshorizont ist die zeitliche Grenze zu verstehen, bis zu der unternehmeri-
sche Zukunftsforschung vorausblickt. Generell lasst sich sagen: Je weiter voraus der
Zeithorizont gesetzt ist, desto mehr Zeit hat ein Unternehmen, sich auf neue Entwick-
lung und Trends vorzubereiten, und desto aufwandiger ist die unternehmerische Zu-
kunftsforschung.

Eine knappe Mehrheit der KMU erachtet einen Vorausblick tiber die nachsten 4-6 Jahre
als relevant. Alle anderen haben lediglich die kommenden 1-3 Jahre im Fokus. Sieben
und mehr Jahre in die Zukunft schauen lediglich 17% der befragten KMU. Wenige KMU
bericksichtigen weniger als das vor ihm liegende Jahr (vgl. Abbildung , Was ist fur Ihr
Unternehmen noch ein relevanter Zukunftshorizont fiir die Suche nach neuen Trends
und Entwicklungen?“).

Wenn die Erkenntnisse aus der Zukunftsforschung als aussagekraftige Grundlage der
Unternehmensstrategie dienen sollen, muss der fir die Zukunftsforschung gewahlte
Zeithorizont grosser sein als jener der Unternehmensstrategie. Der Vergleich der Ant-
worten der Studienteilnehmer zum Zeithorizont ihrer Zukunftsforschung und dem ihrer
Unternehmensstrategie brachte jedoch zu Tage, dass beide Zeithorizonte identisch sind
(vgl. Abbildung , Wie weit in die Zukunft reicht Ihre Unternehmensstrategie?” Seite 19).
Das bedeutet, dass viele Strategien verfasst werden, ohne dass die Unternehmen lber
die das Unternehmen kiinftig beeinflussenden Entwicklungen Bescheid wissen.

Was ist fiir lhr Unternehmen noch ein relevanter Zukunftshorizont fiir die Suche nach
neuen Trends und Entwicklungen?

explorativ
navigatorisch
sensorisch

basal

0% 25% 50% 75% 100%
B > 10 Jahre
B 7 bis 10 Jahre
B 4 bis 6 Jahre
1 bis 3 Jahre
B <1Jahr
n=146 B Keine Antwort

Treiber

Unter einem Treiber verstehen wir Faktoren, die Markte verandern. Die Treiber des
Aufgabenumfeldes beeinflussen einen Markt direkt. Unter ihnen sind neue Produkte
und Dienstleistungen, neue Wettbewerber und Kundenwtinsche, die Weiterentwicklung
bestehender Technologien sowie neue Geschaftsmodelle zu verstehen. Die Treiber des
Makroumfeldes beeinflussen einen Markt von ausserhalb. Die allgemeine Wirtschafts-
lage, neue rechtliche Bestimmungen, politische Trends, neue Technologien und der ge-
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sellschaftliche Wandel sind Makro-Treiber. Das Ziel von unternehmerischer Zukunftsfor-
schung ist, die zentralen Einflussfaktoren und Wirkungskrafte fir die Entwicklung von
Markten zu identifizieren und im Hinblick auf das eigene Unternehmen zu bewerten.

Durchschnittlich beriicksichtigen die Unternehmen fiir die Zukunftsforschung drei bis
sechs Treiber (vgl. Abbildung ,Wonach suchen Sie, wenn Sie nach neuen Trends und

Entwicklungen suchen?”).

Wie viele Treiber beobachten Sie, wenn Sie nach Trends und Entwicklungen suchen?

explorativ 2.6 2.5
navigatorisch 2.4 1.6
sensorisch 3.0 2.7
basal 1.9 1.0
0 1 2 3 4 5 0 1 2 3 4
Anzahl beriicksichtigte Treiber Anzahl beriicksichtigte Treiber
n=146 B Aufgabenumfeld Makroumfeld

Die Studienteilnehmer suchen am haufigsten nach neuen Kundenwiinschen, Produkten
und Services sowie Technologien (vgl. Abbildung ,Wonach suchen Sie, wenn Sie nach
neuen Trends und Entwicklungen suchen?“). Sie beriicksichtigen somit die wichtigsten
Treiber von Marktveranderungen (vgl. Abbildung ,Was treibt Veranderungen in Ihrem

Markt an?“ Seite ).
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Wonach suchen Sie, wenn Sie nach neuen Trends und Entwicklungen suchen?

Neue Kundenwiinsche* 81%

Neue Produkte/Services* 65%
Neue Technologien® 54%
Technologie-Weiterentwicklungen* 43%
Gesellschaftlicher Wandel® 68%
Neue Geschéaftsmodelle* 46%
Neue rechtliche Bestimmungen® 51%
Politische Trends® 38%
Allgemeine Wirtschaftslage® 41%
Neue Wettbewerber*

Andere

Keine Antwort

81% 83% 76%

51% 90%
83% 52%
66%
52%
55%
52%

48%

explorativ

* = Aufgabenumfeld

n=146 ° = Makroumfeld

Methoden

navigatorisch sensorisch

Beriicksichtigte Treiber

Am hdufigsten setzen die Schweizer KMU die Umfeldanalyse ein. Auch Expertenbefra-

gungen sowie die Publikationsanalyse und Szenariotechnik werden von vielen KMU ein-

gesetzt. Aufwandigere und in der Umsetzung anspruchsvolle Techniken wie die Delphi-

Methode und die Simulationstechnik werden sehr selten eingesetzt. Uberraschend sel-

ten wird auch die Trend-Extrapolation eingesetzt,

ware.

Szenariotechnik 51% 40%

Expertenbefragung 59% 68%

Umfeldanalyse 81% 62%

Publikationsanalyse 49% 47%

Trend-Extrapolation 35% 32%

Delphi-Methode 8%

Simulationstechnik 8%

obwohl ihre Anwendung naheliegend

59% 33%

62% 42%
76% 48%
48% 21%
38% 24%
14%

7%

explorativ

Eingesetzte Methoden

n=146

navigatorisch sensorisch
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Intensitdt des Analyseprozesses
Entsprechend ihrer Bedeutung und Dynamik sollten Treiber mit unterschiedlicher Inten-
sitat betrachtet werden. Die Betrachtungsmethoden reichen vom Scannen und Monito-

ring bis zum Forecasting und Assessment:

= Beim Scanning werden Hinweise auf veranderte Treiber gesucht.

= Monitoring ist die kontinuierliche Aufzeichnung von Treiberveranderungen.

= Das Forecasting beinhaltet die Beschreibung eines zukiinftigen Treibers, bei
der Art, Schnelligkeit und Intensitat der Verdanderung des Treibers berlicksich-
tigt werden.

*= Im Rahmen eines Assessments werden die Treiberveranderungen auf Chancen
und Risiken fir das Unternehmen untersucht und beurteilt.

Wenige KMU analysieren die von ihnen als wichtig erachteten Treiber vollstdndig. Die
grosse Mehrheit analysiert Treiber verkirzt: Den vollstandigen Prozess von ihrer Beo-
bachtung zu ihrer Beschreibung und den davon abzuleitenden Zukunftsprojektionen bis
hin zu ihrer Analyse in einem Assessment flihren nur wenige durch (vgl. Abbildung , Wie
umfassend betreiben Sie Ihre Analyse von Trends und Entwicklungen?“).

Wie umfassend betreiben Sie Ihre Analyse von Trends und Entwicklungen?

explorativ 6%
navigatorisch 8%
sensorisch
basal
0% 25% 50% 75%
B Umfassende Analysen
B Gekdirzte Analysen
n= 146 Keine Analysen

Verwendung der Erkenntnisse

Der Knackpunkt allerunternehmerischer Zukunftsforschung ist die Verwertung der For-
schungsergebnisse fur die unternehmerische Organisation und Planung. Die aktuelle
Forschung belegt, dass viele Unternehmen an der Umsetzung ihrer Forschungsergebnis-
se scheitern. Doch was ist das beste Wissen lber zukiinftige Herausforderungen, The-
men, Chancen und Risiken wert, wenn es nicht genitzt wird?

Zwischen minimal 22% (Unternehmensvision) und maximal 46% (Innovationsmanage-
ment) der Studienteilnehmer verwenden die Erkenntnisse der unternehmerischen Zu-
kunftsforschung (sehr) intensiv (vgl. Abbildung ,, Woflir verwenden Sie die Erkenntnisse
aus der Analyse und Bewertung von Trends und Entwicklungen?“).

Future
Readiness
Index
2009




Wofiir verwenden Sie die Erkenntnisse aus der Analyse und Bewertung von Trends

und Entwicklungen?

Unternehmensvision
Unternehmensstrategie
Unternehmensplanung
Innovationsmanagement

Strategisches Marketing

—&— Explorativ

conferenc

~—Navigatorisch 1 2

—0—Sensorisch
n=127 ——Basal

Uberhaupt nicht

3

5 6

Sehr intensiv
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4 Studiendesign

Fiir die vorliegende Studie ist der European Futurists Club verantwortlich. Alle Anfragen
hinsichtlich der Daten, des Fragebogens und der Auswertungen sind an Georges T. Roos
zu richten (roos@european-futurists.org).

Teilnehmergewinnung und Erhebungsmethode
Die Befragung wurde von Mai bis September 2009 durchgefiihrt. Die 146 Studienteil-

nehmer haben einen Online-Fragebogen mit vorwiegend geschlossenen Fragen ausge-
fillt. Alle Teilnehmer haben selbst entschieden, an der Umfrage teilzunehmen. Sie wur-
den via E-Mail, personliche Gesprache, Newsletter und Hinweise auf Websites auf die
Studie aufmerksam gemacht. Die Studienteilnehmer wurden auf die Zielsetzung, Ge-
wahrleistung der Anonymitat und Zustellung des Resultatberichts als Dankeschoén hin-
gewiesen. Incentives wie Wettbewerbe wurden nicht eingesetzt. Durch dieses Verfah-
ren nahmen an der Online-Befragung bevorzugt Personen teil, die sich flir das Thema
Zukunftsforschung interessieren. Die Resultate sind nicht auf alle Unternehmen und
Verwaltungen verallgemeinerbar.

Beschreibung der Studienteilnehmer

Bei den Studienteilnehmern handelt es sich vorwiegend um Entscheidungstrager. 69%
der Studienteilnehmer sind Mitglieder der Geschaftsleitung oder des Verwaltungsrats.
Von den Studienteilnehmern gehdren 75% zu den kleinen und mittelgrossen Unterneh-
men mit maximal 250 Mitarbeitenden — dies ist ein typisches Verhaltnis fiir die Schweiz.
Die Unternehmen zdhlen besonders haufig zu den Branchen Informatik, Dienstleistun-
gen fir Unternehmen sowie Herstellung von Waren und sind vorwiegend auf dem
Schweizer und Europdischen Markt aktiv.
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5 Enabler des Future Readiness Index 2009

B Der European Futurists Club
Der European Futurists Club ist ein unabhangiger und neutraler Verein nach schweizeri-

schem Recht mit Sitz in Luzern und steht Einzelpersonen und Unternehmen offen, die
am Wissenstransfer von Ergebnissen aus der Zukunftsforschung in die Praxis interessiert
sind. Dem Verein steht ein internationaler Beirat zur Seite, der aus den fiihrenden euro-
paischen Zukunftsexperten aus Wissenschaft und Wirtschaft besteht.

Der European Futurists Club ist der Trager der jahrlichen European Futurists Conference
Lucerne und ihrer Produkte, inklusive des Future Readiness Index® und der Future Score
Card®.

uturists

onference

www.european-futurists.org

B KMUPORTAL
Die Studie wurde unterstitzt vom KMU-Portal des Staatssekretariats fir Wirtschaft SE-
CO. Das KMU-Portal ist die fiihrende Informationsplattform fiir kleine und mittelgrosse
Unternehmen in der Schweiz. Mit seinem KMU-Newsletter informiert das SECO Unter-
nehmerinnen und Unternehmer monatlich Gber die wichtigsten Entwicklungen und
Neuerungen.

& KMUPORTAL

www. kmu.admin.ch

www.kmu.admin.ch

B Dr. Pascal Sieber & Partners AG
Die Online-Befragung wurde von sieber&partners erstellt, betreut und ausgewertet.

sieber&partners ist das Analyse- und Beratungsunternehmen in Bern und Zirich, das auf
die Themen Informations- und Kommunikationstechnologien sowie Produktivitat spezia-

sieber&partners

www.sieberpartners.ch

lisiert ist.
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