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i EDITORIAL

Innovation Management Support

2. Ausgabe

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

ich freue mich sehr tiber Thren grolen Zuspruch zur ersten Ausgabe des Innovation Management
Support. Mit dieser Bestitigung im Riicken haben wir dieses Heft deutlich umfangreicher und
vielfaltiger rund um unser Thema Innovation gestaltet.

Der erste Beitrag erldutert die Hintergriinde und Zusammenhinge zum Thema des diesjdhrigen
CTO-Friihjahrsforums, das Spannungsfeld zwischen der allseits gelobten strategischen Innova-
tionsfithrerschaft und der ebenso betriebswirtschaftlich notwenigen operativen Exzellenz (Herr).
Zwischen dem strategischen Bedarf nach Innovationen und der Definition von wirklich relevanten
Innovationsfeldern klafft in der Unternehmenspraxis regelmiBig eine Liicke. Mit der Herausfor-
derung solche Innovationsfelder zu identifizieren und in der frithen Phase zu evaluieren beschif-
tigt sich der zweite Beitrag (Geschka). Eine empirische Studie aus der deutschen Industrie gibt
eine Pegelmessung zum Stand des Innovationsmanagements und zeigt praxisnah die Defizite und
Chancen aus Sicht der Entscheider im Mittelstand (Wieselhuber). Die besonderen Herausforde-
rungen der Digitalisierung der Wirtschaft und die Konsequenzen fiir bestehende Geschéftsmodel-
le im internationalen Vergleich betrachtet der Artikel von Posselt und Vogelsang. Innovation wird
in der Industrie haufig mit einer technischen Brille gesehen. Dass die Kaufentscheidungen nicht
nur bei Consumer-Produkten, sondern auch im Industriegiitergeschift, immer auch emotional
getroffen werden, findet sicher zu wenig Beachtung. Wie Emotion systematisch in den Innovati-
onsprozess und die Gestaltung von Produkten integriert wird, erliutern die Designer von Poetic
Design anhand der ewig giiltigen Dramaturgiegesetze Hollywoods (Réfner). Abschliefend hilft
ein empirischer Befund zur aktuellen Selbsteinschétzung des deutschen, industriellen Mittel-
stands, sich seine eigenen Positionen bei Industrie 4.0-Themen durch strategisches Patentieren
zu sichern. Die Ergebnisse lassen authorchen. Nur eine Minderheit sicht sich selbst in der Lage,
gegen die Angriffe von digitalen Quereinsteigern mittels Verbietungsrechten, die eigene Wert-
schépfungskette frei zu halten (Griinewald, Wurzer).

Ich wiinsche Thnen eine interessante Lektiire.

Thr Prof. Dr. Alexander Wurzer
Sprecher des Dieselkuratoriums
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B Technologie- und Innovationsmanagement

Innovation: Nachhaltige Quelle
fur Fortschritt und Wohlstand

Ergebnisse des W&P-

Innovationspanel

In der Theorie ist sich jeder Unternehmer, jeder Manager, dartiber im Klaren:

Innovationsmanagement ist der Stellhebel fiir eine erfolgreiche Unternehmenszukuntft, der

entscheidend zur Wettbewerbsfihigkeit und Ertragskraft eines Unternehmens beitrigt.

In der Unternehmenspraxis wird das Thema jedoch hiufig nur auf Ideenmanagement, neue
Produkte oder perfekte F&E-Prozesse reduziert. Zu diesem Schluss kommt das aktuelle
Innovationspanel von Dr. Wieselhuber & Partner (W&P).

Von Prof. Dr. Norbert Wieselhuber

Nichts ist bestandiger als der Wandel

Innovationen und das Management des geplanten
Fortschritts nutzen Trendbriiche, den Niedergang
von alten Technologien und die Méglichkeiten neu-
er Technologien, die Verinderungen des Verwen-
der- und Kéuferverhaltens und die Trigheit und das

Beharrungsvermégen des Wettbewerbs.

Innovationsfithrer haben einen hohen Gestaltungs-
anspruch, nutzen Zukunftswissen und setzen eige-
ne Kreativitit ein, um dem Unternehmen und dem

Markt einen ,eigenen Stempel” aufzudriicken. Sie

nutzen Marktteilnehmer als Innovationsquellen
— aber nicht ausschlieflich. Sie generieren eigene
Ideen und gestalten Mirkte als Regelbrecher. Thr
Antrieb sind Visionen, gekoppelt mit groler menta-
ler Stirke, Leadership, wirksamer Ressourcenkraft,
professionellem Innovationsmanagement und {iber-
legenem Wissen. Thre Innovationsstrategie bertick-
sichtigt mehr als Produkt-/Leistungsinnovationen.
Sie betrachten und innovieren alle Bestandteile des
Geschiftsmodells. Das Innovationsmix, hinsichtlich
Innovationshéhe und Wettbewerbsverhalten, in
Form von Leader oder Follower, beriicksichtigt den

notwendigen Risikoabgleich, bzw. -ausgleich.
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Inkrementelle Innovationen resultieren hiufig aus
bekannten, von Kunden artikulierten Wiinschen.
Sie fithren eher zur Kundenbindung und —akzeptanz
und ggf. zur Bedarfsexpansion. Manchmal ist damit
aber auch Innovationsarmut bei steigendem Varian-
tenreichtum verbunden. Radikale, disruptive Inno-
vationen entspringen ,, Zukunftswissen®, der eigenen
Kreativitdt und dem Drang nach neuen Wegen und
neuen Losungen. Sie erfordern nicht nur grofien
Mut, sondern auch entsprechende Ressourcenstdr-
ke und Risikopotenzial. Die grolen und bahnbre-
chenden Fortschritte der Menschheit wurden und
werden auch in Gegenwart und Zukunft von inno-
vativen Pionierunternehmern initiiert und realisiert.
Innovationen sind unabdingbar in der Entstehung,
in der Verbreitung und Nutzung an Menschen ge-
bunden. Dies ist die grole Chance fiir Innovatoren
und Unternehmen aller UnternehmensgréfBen und
Branchen. Im unternehmerischen Alltag gilt nach
wie vor: Innovation ist eine Unternehmer- und Top-
Management-Aufgabe, denn Zukunft hat, wer Zu-

kunft schafft.

Uber die Studie

Die Untersuchung beschiftigt sich mit eciner der
wichtigsten und zentralsten Unternchmens- und
Fithrungsentscheidungen. Letztlich sichern nur er-
folgreiche Unternehmen ein nachhaltiges Wachs-
tum bei Umsatz und Ertrag und fithren zu tber-
legenen Wettbewerbspositionen. Das erfolgreiche
Management von Innovationen liefert somit einen
entscheidenden Beitrag zur Zukunftsfzhigkeit des

Unternehmens.

Vor diesem Hintergrund sind Stellenwert und Auf-
gabe des Innovationsmanagements nicht nur aus
der Sicht von Technik, F&E, Prozessen, Kreativitit,
etc. zu betrachten, sondern als ganzheitliches Ma-

nagement-System zu definieren und zu realisieren.
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Weiterhin sind aktuelle "Innovations-Treiber”, wie
z. B. die Digitalisierung, in das Blickfeld des Innova-
tionsmanagements einzubeziechen. Diese in Theorie
und Praxis erzielten Befunde und Erfahrungen sind
der Hintergrund dieser hinsichtlich der Themen,
Zielgruppe und Aussagekraft umfassend und breit

angelegten Studie.

Die tbergeordneten Ziele waren, die vielféltigen
Zusammenhinge zwischen den Erfolgskomponen-
ten und deren Nutzung aus der Sicht der Befragten

kenntlich zu machen:

®  Zukunft als Leitlinie und Pull-Faktor fiir Inno-
vationen

*  Kreativitit als Quelle fiir Ideen und Input fiir
Innovationen

®  Professionalitit bei Gestaltung von Prozessen,
Ressourcen und Strategie des Innovations-Ma-
nagements

®  Verinderung als Voraussetzung und Vehikel fiir

die Umsetzung von Innovationen

Uber 100 Entscheider marktfithrender Unterneh-
men — vom gehobenen Mittelstand bis hin zum
Konzern — beantworteten deutschlandweit und
branchentibergreifend Fragen rund um die The-
menfelder Zukunftsmanagement, Innovationsma-
nagement, [deenmanagement, Change Management

sowie zur ,,Digitalen Transformation®.

Empfingerkreis bzw. Adressat der Befragung waren
prinzipiell und vorrangig die Geschiftsfithrung und
der Vorstand. Daneben wurden noch Leiter For-
schung & Entwicklung und Innovations-Manager in

die Befragung mit einbezogen.

Die Struktur der Befragungsteilnehmer nach Um-
satzgrofenklassen deckt dabei das breite Spektrum

des typischen Mittelstandes bis 300 Mio. € Umsatz



Prof. Dr. Norbert Wieselhuber

ist Grinder und Managing Partner der Dr.
Wieselhuber & Partner GmbH. Nach einer
Lehre zum Industriekaufmann und einer
Tatigkeit im Marketing eines internationa-
len Nahrungsmittelkonzerns studierte und
promovierte er in BWL und wechselte in die
Beratung. Er ist Mitglied in verschiedenen
Aufsichtsraten,  Top-Management-Referent
und Autor zahlreicher Publikationen. Zudem
ist er Grindungs- und Mitgesellschafter ver-
schiedener Industrie- und Dienstleistungsun-
ternehmen. FUr seine Verdienste um mittel-
standische Unternehmen wurde er bereits
mehrfach ausgezeichnet, u.a. mit dem Bun-
desverdienstkreuz am Bande und dem LuU-
nendonk B2B- Service Award in der Kategorie
Lebenswerte.

p-a. ab und erstreckt sich bis zum Konzern mit tiber
3 Mrd. € Jahresumsatz. Darunter finden sich auch
namhafte und marktfithrende Familienunterneh-
men. Dabei gaben sowohl B2B- (64 %) als auch B2C-
Unternehmen (36 %) detaillierte Auskunft iiber ihre

Innovationspraxis.

Zukunftsmanagement -
allgegenwartig aber unbewusst

Viele Entscheider setzen sich mit unternehmensre-
levanten Zukunftsthemen nicht ausreichend ausein-
ander und das obwohl 52,7 % der Befragten die Zu-
kunftsentwicklungen fiir ihr Unternehmen zum Teil
als Bedrohung empfinden. Die Studie zeigt klar: Das
bloBe Zuriickgreifen auf Experten-Meinungen zur
Zukunftsbewertung (53,7 %) sowie der Einsatz von
Instrumenten wie Szenario-Technik, Strategic Fore-
sight und Trendforschung, die lediglich von einem
Drittel der Befragten — meist von Unternehmen mit
zunchmender Umsatzgrofe — eingesetzt werden,
reicht fir ein professionelles Zukunftsmanagement

nicht aus.

Insgesamt zeigen sich bei einer Gesamtbetrachtung
des praktizierten Zukunftsmanagements noch er-
hebliche Verbesserungspotenziale. Auch wenn ,,Zu-
kunft® allgegenwirtig ist, ist sie offensichtlich noch
nicht in das Bewusstsein der meisten Unternehmen
gedrungen. Nachdem in vielen Zukunftsfeldern
die ,Zukunft“ bereits begonnen hat und zur Reali-
tit geworden ist und Anfangstrends sich bereits zu
massiven, stabilen Entwicklungen fortgesetzt haben,
ist es hochste Zeit sich professionell mit den Fragen
und Méglichkeiten eines Zukunftsmanagement zu
beschiftigen.

Innovationsmanagement -
Lippenbekenntnisse statt Erfolgsfaktor

Innovationsmanagement beinhaltet den gesamten
Prozess ,Von der Idee bis zum Geschiftserfolg®
und umfasst dabei alle Innovationsarten ,Von der
Produkt-/Angebotsinnovation, {iber die Prozess-,
Organisationsinnovation bis hin zur Geschéftsmo-
dell-Innovation”. Der Stellenwert der einzelnen

Innovationsarten indert sich im Zeitablauf und hat
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unterschiedliche Ausprigungen des Innovations-
Mix zur Folge. Dies belegen auch die Befragungser-

gebnisse.

Durchschnittliche Innovationshéhe, diffuser Inno-
vationsfokus, unregelmiBiger Innovationszyklus,
mittleres Innovationstempo und nur eine geringe
Verkniipfung mit der Unternehmens- und F&E-
Strategie — daraus ergibt sich kein Bild eines Innova-
tionsfiihrers. Vielmehr zeigt das Innovationsmanage-
ment der Befragten erhebliche Strategiedefizite, die
zu einer Fehlallokation der Innovationsressourcen
und zu einer stark reduzierten Wirksamkeit der In-
novationsaktivitdten fithren. Zwar zeigt die Studie,
dass strategische Innovationen und Innovationen
des Geschiftsmodells am stirksten an Bedeutung
gewinnen (Gegenwart: 31,5 %; Zukunft: 62,2 %)
und vor allem bei B2B-Unternehmen bereits heute
eine hohe Bedeutung haben (38,2 %); jedoch bleibt
die spannende Frage, wie diese ohne die als weni-
ger relevant eingeschitzte Organisations- und Fiih-
rungsinnovation (Gegenwart: 25,9 %; Zukunft: 39,6
%) oder Prozessinnovation (Gegenwart: 22,2 %; Zu-
kunft: 35,8 %) tiberhaupt realisiert werden kénnen.
Zudem ist es wenig verwunderlich, dass die Mes-
sung der Innovations-Performance bei den Befragten
schwach ausgeprigt ist, da viele Befragte keine, oder
nur unzureichend prizise Ziele und Strategien vor-
weisen kénnen. Ohne die entsprechende personelle
und organisatorische Verankerung bleibt Innovation
auch nur ein ,Lippenbekenntnis® und wird zu kei-

nem Erfolgsfaktor fiir das Unternehmen.

Ideenmanagement -
Inkrementell statt disruptiv

Ohne Kreativitit keine Ideen und ohne Ideen keine
Innovationen! Vor allem Kunden (69,8 %) sind die
am haufigsten genutzte Ideenquelle wihrend ande-

re wie Lieferanten (34 %), der Wettbewerb (30,2 %)
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oder Open Innovation-Plattformen (13,7 %) deutlich
weniger Beachtung finden. Dieser Fakt bestdtigt
auch die Wahrnehmung aus der Praxis, dass eher
inkrementelle und weniger disruptive Innovationen
aus den Ideen hervorgehen. Dennoch: Das kreative
Potenzial des Unternehmens ist auch eng mit dem
Ideenreichtum der Fiithrungsebene verbunden. Die
Ideenbewertung sorgt dafiir, dass unternchmens-
und marktadiquate Ideen weiter verfolgt werden
und nicht ,passende Ideen aussortiert, oder geparkt
werden”. Die Vielzahl der Bewertungskriterien
und die komplexe, bereichsiibergreifende Entschei-
dungssituation fithren zu einer Teamentscheidung.
Die besten Bewertungen erhielten in diesem Zusam-
menhang interne Experten (sehr gut und gut: 73 %),
dicht gefolgt von Vorstand und Geschiftsfiihrung
(70 %). Mit steigender UmsatzgroRe nehmen die Ide-

en in allen Innovationsfeldern tendenziell zu.

Change Management -
Mehr Hiirden als Enabler

Fehlertoleranz f6rdert die Verdnderungen und Ver-
dnderungsbereitschaft; die  Unternehmenskultur
fordert das kreative Arbeiten und die individuelle
Verinderungsfzhigkeit der Mitarbeiter. Die Position
als kreativer Marktteilnehmer und der damit verbun-
dene Anspruch an innovative Leistungen, sowie die
digitale Transformation sind weitere positive Ver-
dnderungstreiber. Einschrinkend, bzw. negativ fiir
Verinderungen in Unternehmen, sind die fehlende
Aus- und Fortbildung fiir Change Management Fi-
higkeiten und die mangelnde Férderung von Intrap-
reneur-Ship-Programmen. Eigenartig also, dass 52,8
% der Fiihrungskrifte sich laut den Auswertungen
nur ,,zum leil” in der Verantwortung sehen, Verén-
derungsprozesse zu initiieren und zu managen. Des-
halb , knirscht® es im Getriebe, denn ein GroBteil der
Innovationsvorhaben versandet in der Organisation

wihrend gleichzeitig wertvolle Ideen, Ressourcen



und Zeit verschwendet werden. Die grote Verin-
derungshiirde liegt dabei sowohl in der operativen
Uberlastung der beteiligten Mitarbeiter (71,7 %)
und im Beharrungsvermdgen der Entscheidungstri-
ger (58 %). Als ein starker ,,versteckter Bremser* im
Change Management fillt vor allem bei B2B-Unter-
nehmen das Karriererisiko der Fithrungskrifte auf
(55,8 %).

Digitale Transformation -
Weit weg vom Potenzial

Die Digitale Transformation wird als wichtigster
Zukunftstrend und Verinderungstreiber Nr.1 wahr-
genommen (61,1 %). In der Folge rechnet ein Drittel
der Befragten mit der Verschiebung ganzer Bran-
chengrenzen. Umso erstaunlicher, wie wenig profes-
sionell die Unternehmen mit dem Thema umgehen:
Bei nur 20,8 % ist das Bedrohungs- und Chancenpo-
tential der Digitalisierung unternchmensspezifisch
beschrieben, interne und externe Know-How-Tréger
bei lediglich 28,3 % definiert. Und erst 15,1 % der
Befragten erzielen bereits Wettbewerbsvorteile
durch die digitale Transformation. Klar ist: Hier
liegen enorme Innovationspotentiale, denn viele Un-
ternehmen scheinen sich noch in einem sehr frithen

Stadium der Digitalisierung befinden.

Fazit -
Viel Luft nach oben

Die Studie unterstreicht aus Sicht von W&P einmal
mehr: Radikale, disruptive Innovationen entspringen
»Zukunftswissen®, der eigenen Kreativitdt und dem
Drang nach neuen Wegen und neuen Lésungen. Sie
erfordern nicht nur groen Mut, sondern auch ent-
sprechende Ressourcenstéirke und Risikopotenzial
— all das im Rahmen eines professionellen Innovati-

onsmanagements, das bei vielen Unternehmen noch

deutlich ,,Luft nach oben” hat.
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Mit Hilfe eines Innovations-Audits kénnen die Stir-
ken und Schwichen des eigenen Innovationsma-
nagements iiberpriift, ein objektives Bild iiber die
Zukunftsfihigkeit des Unternechmens gezeichnet
sowie umfassende Optimierungsansitze abgeleitet
werden. Aufbauend auf einem ganzheitlichen In-
novationsmanagement-Modell sollten dabei alle As-
pekte einer modernen Innovationsarbeit untersucht
werden. Die neun Bausteine des W&P-Innovations-

Audits sind so konfiguriert, dass

*  strategische Defizite und Herausforderungen
identifiziert werden.

e Prozess-Schwachstellen und Effizienz-Proble-
me aufgezeigt werden.

¢ Optimierungsméglichkeiten beziiglich der Soft
Facts (wie Kreativitit und Kultur) erkennbar
werden.

¢ die eigene Innovations-Performance im Bench-
mark-Vergleich transparent gemacht wird.

*  vorhandene Ressourcen hinsichtlich Zukunfts-

fihigkeit tiberpriift werden.

Das W&P-Innovations-Audit betrachtet die Inno-
vationsarbeit dabei sowohl aus der ,,Inside-out-“ als
auch aus der ,Outside-in“-Perspektive. Der Blick
von aullen, d. h. vor allem Benchmarking mit ande-
ren Branchen-Unternehmen sowie Best Practice-
Vergleiche, fithren zu mehr Objektivitit in der Beur-
teilung des Status quo und letztlich zu einer héheren

Akzeptanz der Ergebnisse im Unternehmen.

Die Untersuchungsinhalte und Ergebnisse des Au-
dits (siche Abbildung) konzentrieren sich dariiber hi-
naus nicht nur auf die typischen Prozesse und Inno-
vations-Kennzahlen, sondern nehmen insbesondere
die Kreativitit und den Umgang mit Ideen sowie die
Innovationskultur und die Verdnderungsfahigkeit

der Organisation in den Fokus.



Strategie-Test
.Innovation”

Analyse
Zukunftsmarkte

Innovations-
Benchmarking
& Performance-
Messung

Messung
Kreativitdts-
potenzial

Niveau
Innovations-
prozess

Effizienzstatus
F&E

Bewertung
Innovations-
ressourcen

Kulturmessung

Beurteilung
Veranderungs-
fahigkeit

Uberpriifung der inhaltlichen Verkniipfung von
Unternehmens- und Innovationsstrategie
Aufnahme und Bewertung der Innovationsleitlinien,
IP-Strategie und Innovations-Mix

Bewertung des Kerngeschéfts hinsichtlich
Substitutionsgefahr und Zukunftsausrichtung
Analyse und Bewertung der relevanten Trends
Entwicklung von Szenarien und Prognosen

Aufnahme der vorhandenen Kennzahlen/KPIs
Benchmarking mit Branchen-/Best-in-class-
Unternehmen

Ermittlung relevanter Innovationskennzahlen

Durchfiihrung eines Kreativ-Assessments
Uberpriifung des Methodenarsenals
Aufnahme der vorhandenen Ideenquellen und
Vorschlag fiir zusatzliche Kreativitétsquellen

Aufnahme des Innovationsprozesses
Durchfiihrung einer Prozess-/Schnittstellenanalyse
Erfassung und Uberpriifung der eingesetzten
Methoden & Instrumente im gesamten Prozess

Durchfiihrung einer Projektanalyse

Erfassung der Zeitfresser im F&E-Prozess und
Messung der F&E-Performance

Bewertung der Rahmenbedingungen sowie der
eingesetzten FRE-Methoden & Tools

Abgleich von IST- und SOLL-Kompetenzen der
Mitarbeiter

Aufnahme und Bewertung der Netzwerk-Nutzung
Erfassung und Bewertung des Personalmangements

Erhebung der Innovationskultur: u. a. Filhrungs-
kultur, Leistungskultur, Kommunikationskultur
Erfassung der kulturrelevanten Symbole und Rituale

Ermittlung der Verdnderungsbereitschaft der
Mitarbeiter mittels Selbsteinschatzung

Erhebung der Beziehungs- und Netzwerkstruktur in
den innovationsrelevanten Unternehmenshereichen
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Bewertung der bestehenden Innovationsstrategie
und ihrer Zukunftsfahigkeit
Strategische Herausforderungen & Handlungsfelder

Spezifische Trendlandschaft

Bewertung der Zukunftsfahigkeit des Kerngeschafts
|dentifikation von Suchfeldern und potenziellen
Zukunftsmarkten

Objektives Bild tiber die Leistungsfahigkeit der
eigenen Innovationsarbeit
Verbesserungsansatze fiir das Innovations-
controlling

Kreativitatsprofile der ausgewahlten Mitarbeiter
Aufzeigen nicht ausgeschopfter Kreativitéts-
potenziale

Identifikation moglicher Intrapreneure

Objektive Beurteilung des bestehenden
Innovationsprozesses
Ableitung konkreter VerbesserungsmaRnahmen

Ermittlung von Effizienzreserven im F&E-Prozess
Verbesserungsansétze fiir Methoden, Tools und
strukturelle Rahmenbedingungen

Objektive Bewertung der bestehenden Innovations-
ressourcen
Ableitung konkreter Manahmen

Herausarbeitung der spezifischen Innovationskultur
|dentifikation von Innavationsharrieren
Ableitung von Verbesserungsmalnahmen

Transparenz (iber die Veranderungsféhigkeit

der Organisation
Konkrete Ansatzpunkte und Handlungsbedarf
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Grundsitzlich sollte jedoch jedes Innovations-Audit
auch Analysen zu betriebswirtschaftlichen Input-
Output-Relationen beinhalten sowie Transparenz
tiber die Ressourcenverwendung im F&E-/Innova-
tionsmanagement schaffen. Jedes Audit ist aber nur
so gut wie die daraus abgeleiteten Erkenntnisse und
MafBnahmen. Letztlich miissen die Verbesserungs-
ansitze von den Mitarbeitern und Fithrungskriften
akzeptiert und mit Uberzeugung aufge-nommen und

umgesetzt werden.
Leitmaximen fiir Innovatoren

1. Entwickeln Sie ein Klima, in dem Neugierde,
Phantasie, konstruktiver Widerspruch und
schopferische Zerstérung gedeihen kénnen.
Dies sind Voraussetzungen sowohl fiir Innova-
tionen als auch fiir Lernprozesse.

2. Machen Sie die Zukunft zur Gegenwart. Su-
chen Sie aktiv nach Gelegenheiten.

3. Verfolgen Sie am Anfang das sogenannte Mei-
nungsbildner-Konzept: Das heifit ,infizieren
Sie zunichst die besonders aufgeschlossenen
Mitarbeiter und vor allem Fiithrungskrifte mit
dem Bazillus ,Innovation”, erst im zweiten
Schritt die breite Mitarbeiterschaft. Erste Ler-
nerfolge sind wichtig und lésen einen ,Schnee-
balleffekt“ aus.

4. Verfolgen Sie konkrete Lernziele im Innovati-
onsgeschehen und messen Sie regelmifig den
Lernfortschritt. Aber messen Sie quantitativ,
was quantitativ messbar ist und qualitativ, was
nicht quantitativ messbar ist.

5. Fihren Sie das moderne Innovationsmanage-
ment mit konkreten und fiir die Mitarbeiter
spiir- und erlebbaren Mafnahmen ein.

6. Verindern Sie Ihr Personalentwicklungs-, Ent-
lohnungs- und Anreizsystem, um innovative
Mitarbeiter besser fordern und férdern zu kon-

nen. Schaffen Sie unternehmerische Freiriume
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fiir Thre Mitarbeiter. Initiieren Sie Team-Ler-
nen.

Uberprﬁfen Sie die Haltung IThres Unterneh-
mens gegeniiber Neuerungen und Verinde-
rungen — stellen Sie Erfahrungen, Systeme und
Ergebnisse der Vergangenheit im Hinblick auf
Ihre Giiltigkeit fiir Zukunftsentscheidungen in
Frage.

Verkniipfen Sie das Innovationsmanagement
mit der strategischen Planung Ihres Unterneh-
mens.

Offnen Sie Thr Unternehmen nach aufen, ge-
hen Sie mit ungewdhnlichen Schritten voran.
Nutzen Sie einen ganzheitlichen Ansatz des
modernen Innovationsmanagements, um mit
IThrem Unternehmen die Zukunft aktiv mitzu-

gestalten.
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