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Innovationen als
Grundlage zukunftigen
Erfolgs

Nur Unternehmen, die sich erfolgreich mit dem
Thema der Innovation beschiftigen, werden mittel-
und langfristig liberleben und sich gegen bestehende
und neu eintretende Wettbewerber im Markt durch-
setzen konnen. Unternehmen, denen es nicht gelingt,
ihre Produkte und Leistungen innovativ weiterzuent-
wickeln, werden vom Markt verschwinden — je nach
Branche und Umfeld unterscheidet sich nur die Uber-
lebensdauer.

Auch wenn sich die meisten Unternehmen der gene-
rellen lebenswichtigen Bedeutung des Themas Inno-
vation bewusst sind, haben viele Unternehmen
Schwierigkeiten, sich dem Thema Innovation zu na-
hern und es als festen Bestandteil sowohl ihrer tagli-
chen Arbeit als auch ihrer langfristigen strategischen
Ausrichtung zu integrieren. Dies gilt insbesondere
dann, wenn Unternehmen im Tagesgeschift ,gefan-
gen” sind, bestehende Produkte und Leistungen nur
in kleinen Schritten den Kundenwiinschen anpassen
und damit bereits ausgelastet sind. In solchen Struk-
turen bleibt das Thema Innovation auf der Strecke,
bis das Unternehmen realisiert, dass inzwischen ein
bereits bestehender oder bis dahin unbekannter
neuer Wettbewerber durch innovative Produkte und
Leistungen das eigene Angebot Uberfliissig gemacht
hat.

Aus dieser Perspektive werden Unternehmen durch
mangelnde Innovationstatigkeit ihre aktuelle Posi-
tion verlieren, wenn der Wettbewerb aktiv wird. Eine
positivere Sichtweise ist, dass Unternehmen, die In-
novationen treiben und neue Produkte und Leistun-
gen vor dem Wettbewerb auf dem Markt bringen,
betrachtliche Potenziale fiir Wachstum und ein zu-
kiinftiges lukrativeres Geschift erschliefen konnen.
Die meisten prominenten Erfolgsgeschichten von
Vorzeige-Unternehmen sind mit Innovationen ver-
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bunden. Innovationen schaffen prominente Positio-
nen im Markt, erlauben Wachstum und eine Margen-
steigerung.

Innovationen als Zufall
oder Ergebnis von
Anstrengungen?

In der 6ffentlichen Wahrnehmung werden Innovati-
onen oft mit ,Geistesblitzen“ oder zufélligen Entde-
ckungen in Verbindung gebracht. Alternativ wird der
visiondre Grinder oder die visiondre Griinderin als
einzigartige, nicht nachahmbare Ausldser von Inno-
vationstatigkeiten prasentiert. Die wissenschaftliche
Literatur und auch praxisnahe Abhandlungen zeigen
jedoch, dass diese Sicht auf Innovationen in Unter-
nehmen nicht der Realitdt entspricht. Vielmehr ha-
ben Unternehmen, denen Innovationen im Markt ge-
lungen sind, systematisch anders gehandelt und ihr
Unternehmen zielgerichtet auf die Aufdeckung, Ent-
wicklung und Implementierung von Innovationen
vorbereitet. Innovationen sind keine Zufallsprodukte,
sondern das Ergebnis eines systematischen Manage-
ments.

Daher stellen die wissenschaftliche Literatur und pra-
xisnahe Publikationen eine ganze Reihe von Erfolgs-
faktoren vor, die die Wahrscheinlichkeit erhohen,
dass ein Unternehmen Innovationen generieren
kann. Diese Erfolgsfaktoren sind zentrale und wert-
volle Hebel, derer sich Entscheidungstrager in Unter-
nehmen bedienen kénnen, um ein Umfeld zu schaf-
fen, das Innovationen fordert.

Auf der Basis einer umfassenden Analyse haben wir
diese Erfolgsfaktoren in zwei Perspektiven unterteilt
— wie Abbildung 1 graphisch darstellt: einerseits in
eine Management-Perspektive, die sechs Manage-
ment-Hebel umfasst, deren Gestaltung auf die grund-
satzliche Fahigkeit eines Unternehmens, Innovatio-

nen zu identifizieren und zu verfolgen, Einfluss hat
(Unternehmensstrategie, Unternehmenskultur, Er-
folgsmessung, Top-Management, Mitarbeiter, ex-
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terne Partner). Andererseits in eine Prozess-Perspek-
tive, die konkrete Aktivitdten umfasst, Innovations-
ideen zu generieren, auszuwahlen, umzusetzen und
zu bewerten. Die Management-Perspektive be-
schreibt die Basis flir Innovationsaktivitdten und die
Unterstiitzung, die einzelne Innovationsideen aus der

Prozess-Perspektive erfahren.

Unternehmensstrategie

Management-/
Organisations-
Perspektive

Erfolgsmessung

Prozess- Ideen-

Perspektive generierung

Unternehmenskultur Mitarbeiter
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Innovation in der Unternehmensstrategie

Innovative Unternehmen — so zeigen wissenschaftli-
che Studien — weisen konsistent eine starkere Bertick-
sichtigung des Themas der Innovation in ihrer Unter-
nehmensstrategie auf. Innovation ist bei innovativen
Unternehmen hdufig fester Bestandteil der Vision o-

Top-Management

Externe Partner

Innovations- Innovations-

umsetzung

bewertung

Abbildung 1: Innovationsfahigkeit aus zwei Perspektiven — Management- und Prozess-Perspektive

Die erste Perspektive:
Innovation im

Management und der
Organisationsstruktur

Studien belegen, dass Unternehmen nur dann zielge-
richtet Innovationen fordern konnen, wenn dieses
Thema permanent und konsistent im Management
und der Organisationsstruktur eines Unternehmens
zu finden ist. Dabei unterscheiden wir in dieser ers-
ten Perspektive sechs Themenbereiche. Dafiir schla-
gen wir jeweils verschiedene Fragen zur Einschat-
zung des Bewusstseins eines Unternehmens fiir das

Thema Innovation vor.

der Mission des Unternehmens, d. h., der zentrale
Zweck des Unternehmens wird mit innovativen Pro-
dukten und Leistungen verbunden. Diese Unterneh-
men integrieren das Thema Innovation in ihre strate-
gische Ausrichtung und definieren ihre Abgrenzung
vom Wettbewerb liber das Thema Innovation.

Beispielhafte Items:

® In unserer Vision/Mission (oder einem ver-
gleichbaren Statement) spielen Innovationen
eine Rolle.

m  Wir setzen uns vom Wettbewerb mit unserer
Strategie explizit durch innovative Produkte
oder Dienstleistungen ab.
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Innovation in der Erfolgsmessung

Zudem verwenden innovative Unternehmen explizit
yInnovations-KPIs“ fiir die Messung ihres Erfolgs. In-
novative Unternehmen konzentrieren sich auf Mess-
grofien wie Wachstum, Marktwert und Profitabilitét.
Innovative Unternehmen erfassen jedoch auch Met-
riken, die den aktuellen ,Innovationserfolg” messen,
beispielsweise den Umsatz mit innovativen, neuen
Produkten oder die Anzahl neu eingefiihrter, innova-
tiver Produkte in einem bestimmten Zeitraum. Inno-
vative Unternehmen haben , analog zur Vertriebs-
pipeline, hdufig eine Innovations-Pipeline, die Inno-
vationsprojekte verschiedener Stadien zusammen-
tragt und auf eine gute Mischung und Nachhaltigkeit
ihrer Innovationsprojekte achtet.

Beispielhafte Items:

m  Wirsetzen uns das Ziel, mit unseren neuen Pro-
dukten in den kommenden Jahren einen be-
stimmten Umsatzanteil zu erreichen.

m  Wirsetzen uns das Ziel, eine bestimmte Anzahl
innovativer Produkte auf den Markt zu bringen.

m  Wirerfassen regelmafiig eine Innovations-Pipe-
line, d. h. den Fortschritt verschiedener Innova-
tionsprozesse zu einem bestimmten Zeitpunkt.

Innovation in der Unternehmenskultur

Unternehmenskulturen steuern das Verhalten in Un-
ternehmen — diese Erkenntnis ist seit den 1980er Jah-
ren fest in der Managementliteratur verankert. Unter-
nehmenskulturen beziehen sich auf Werte und Nor-
men, die im Unternehmen informell vorherrschen
und das Verhalten einzelner Mitarbeiter und die In-
teraktion von Mitarbeitern untereinander wesentlich
steuern. Die der Unternehmenskultur zugrunde lie-
genden Werte und Normen sind nur selten sichtbar,
haben jedoch einen zentralen Einfluss auf das Ver-
halten der Mitarbeiter. Die Literatur zeigt, dass inno-
vative Unternehmen Kulturen etabliert haben, die in-
novatives Verhalten férdern und als besonders wiin-
schenswert erachten. Werte wie die Akzeptanz von

Scheitern und Experimentierfreude sind Werte, die
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in Kulturen innovativer Unternehmen eine besondere
Rolle spielen.

Beispielhafte Items:

®m In unserer Unternehmenskultur spielen Werte
wie Innovations- und Experimentierfreudigkeit
eine grofe Rolle.

®m In unserer Unternehmenskultur werden neue
Ideen und Vorschlage, die Bestehendes aufbre-
chen, besonders gewertschatzt.

Innovation im Top-Management

Dariiber hinaus zeigen die Literatur und eine Reihe
prominenter Praxisbeispiele, dass Innovationen und
ihre Akzeptanz eng mit den handelnden Personen im
Unternehmen sowohl auf der Top-Management- als
auch der Ebene des mittleren Managements verbun-
den sind. Innovative Unternehmen haben explizite
Positionen fiir Innovationsthemen auf hoheren Hie-
rarchieebenen geschaffen oder haben Geschiftsfiih-
rer mit Innovationshintergrund und -erfahrung beru-
fen. In innovativen Unternehmen verwenden Fiih-
rungskréfte einen bestimmten Teil ihrer Arbeitszeit
fiir Innovationsthemen, um die besondere Wichtig-
keit der Thematik fiir das gesamte Unternehmen zu
unterstreichen. Ebenso kommunizieren Fiihrungs-
krafte in innovativen Unternehmen deutlich systema-
tischer liber die Bedeutung des Themas Innovation.

Beispielhafte Items:

® Inunserem Top-Management gibt es eine expli-
zite Position, die sich nur oder zumindest zu
grof3en Teilen mit dem Thema Innovation be-
schaftigt.

m  Unsere Fiihrungskrifte verbringen einen spiir-
baren Teil ihrer Zeit (etwa 10 bis 20 %) mit In-
novationsthemen.

m Unsere Fiihrungskrafte kommunizieren regel-
mafig die hohe Bedeutung von Innovationen
fur die Zukunft des Unternehmens.
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Innovation bei Mitarbeitern

Innovative Unternehmen erkennen, dass Innovatio-
nen hadufig ihren Ursprung nicht auf der Fiihrungs-
ebene haben, sondern dass einzelne Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter im Tagesgeschaft haufig ebenso
oder sogar noch mehr Moglichkeiten haben, Innova-
tionsideen zu entwickeln. Operativ tatige Vertriebs-
mitarbeiter sprechen unmittelbar mit den Kunden
und stofden dadurch auf aktuelle Potenziale oder wer-
den auf Ideen aufmerksam gemacht, die sich das Un-
ternehmen zu eigen machen und als Innovationspro-
jekte verfolgen konnte. Zudem lasst sich die Bedeu-
tung der Mitarbeiter als Innovationsquelle arithme-
tisch begriinden: Zahlenmiflig werden die Mitarbei-
ter Uiber 90 % der Belegschaft ausmachen. Die Ideen-
generierung ist auch ein ,Numbers‘ game®. Je mehr
Ideen, desto grofer ist die Wahrscheinlichkeit, dass
eine wirklich gute dabei ist. Innovative Unternehmen
wissen, dass sie nicht auf diese grofle Masse potenzi-
eller Ideen verzichten konnen. Daher bieten sie ihren
Mitarbeitern ~ Weiterbildungsmoglichkeiten
Thema Innovation oder etablieren Innovationsziele.

zum

Einige innovative Unternehmen bieten ihren Mitar-
beitern explizit die Moglichkeit, an Innovationspro-
jekten mitzuarbeiten. Zusatzlich werden Freirdume
und Moglichkeiten geschaffen, um risikofrei zu expe-
rimentieren, ohne die eigentlichen Aufgabenberei-
che zu vernachléssigen.

Beispielhafte Items:

m  Alle oder zumindest sehr viele Mitarbeiter un-
seres Unternehmens haben verinnerlicht, dass
auch sie Ursprung fir Innovationsideen sein
konnen.

m Es gibt in unserem Unternehmen innovations-
bezogene Weiterbildungsmafinahmen fir alle
Mitarbeiter.

m  Unsere Mitarbeiter bekommen grundsitzlich
die Moglichkeit, an Innovationsprojekten mit-
zuarbeiten oder zumindest Feedback zu geben.
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Innovation mit externen Partnern

Innovative Unternehmen verfolgen Innovationsideen
oder vorgelagerte Kreativitits- und Ideenfindungsan-
satze mit externen Partnern, beispielsweise mit Uni-
versitdten oder Forschungseinrichtungen. Viele inno-
vative Unternehmen suchen die Nahe zu Unterneh-
men mit anderen Technologien oder aus anderen
Branchen, um gemeinsam mit deren Wissen und Ex-
pertise komplett neue Ideen zu generieren. Innova-
tive Unternehmen verfolgen haufig Innovationsan-
strengungen in Kooperationen oder mit Input von
Kunden.

Beispielhafte Items:

m  Unser Unternehmen sucht die Nahe zu Univer-
sitdten und Forschungseinrichtungen, um In-
put fir aktuelle und zukiinftige Entwicklungen
(z. B. in Bezug auf Technologien) zu bekom-
men.

m  Unser Unternehmen arbeitet mit Start-ups zu-
sammen, um Impulse fir aktuelle Entwicklun-
gen zu bekommen.

m  Wir tauschen uns regelmaflig mit Unterneh-
men anderer Branchen aus, um Impulse fir
mogliche zukiinftige Entwicklungen zu bekom-
men.

Die zweite Perspektive:
Prozess-Perspektive

Die zweite Perspektive auf Innovation im Unterneh-
men nimmt eine Prozesssicht ein und adressiert die
Frage, welche einzelnen Schritte ein Unternehmen
durchlauft, um fir eine konkrete Innovationsidee zu
entwickeln und zu verfolgen. Wéhrend die erste Per-
spektive die grundlegenden, kontinuierlichen Rah-
menbedingungen im taglichen Geschaft beschreibt,
beleuchtet die zweite Perspektive konkrete Aktivita-
ten, wenn eine Innovationsidee vorliegt. Sie umfasst
vier Schritte. Zu jedem Schritt gibt es verschiedene
Fragen zur Messung der Bemihungen eines Unter-

nehmens.
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Ideengenerierung

Die wissenschaftliche Literatur und praxisnahe Stu-
dien zeigen, dass innovative Unternehmen systema-
tisch verschiedene Ansitze und Quellen der Ideenge-
nerierung nutzen. Ein Unterschied zwischen innova-
tiven und weniger innovativen Unternehmen besteht
im Innovationsverstandnis. Viele Unternehmen be-
trachten Innovationen sehr eng und beziehen sie le-
diglich auf Produktinnovationen, also die Weiterent-
wicklung oder komplette Neuentwicklung eines (oft
technischen) Produkts mit innovativen Eigenschaf-
ten. Zwar sind diese Produktinnovationen haufig von
besonderer Wichtigkeit und der Kern vieler Innovati-
onsaktivitdten. Studien belegen jedoch, dass auch fiir
Prozesse und das gesamte Geschiftsmodell Innovati-
onen moglich sind, die grofde Aufmerksamkeit im
Markt generieren konnen. Daher betrachten innova-
tive Unternehmen in vielen Féllen den Innovationsbe-
griff deutlich breiter als weniger innovative Unter-
nehmen.

Innovative Unternehmen verlassen sich bei der Ide-
engenerierung nicht auf punktuelle Formate wie
Workshops, sondern verstehen, dass Ideen fiir Inno-
vationen praktisch zu jeder Zeit an jeder Stelle im
oder aufderhalb des Unternehmens auftreten kdnnen.
Sie verwenden verschiedene Trendscouting-Metho-
den und besuchen bewusst externe Events wie Kon-
ferenzen, um neueste Entwicklungen aufzuspiiren
und Impulse fiir eigene Innovationstdtigkeiten zu ge-
nerieren. Dabei wenden innovative Unternehmen
grundsatzlich zwei Sichten an:

m  Einerseits lberlegen sie kontinuierlich, welche
Innovationen mit ihren bestehenden Ressour-
cen (wie Patenten, Maschinen und auch Mar-
ken) moglich sind.

m  Andererseits Uberlegen sie, welche externen
Impulse aufgenommen werden kénnen, die die
interne Entwicklung neuer Fihigkeiten und
Ressourcen inspirieren, die in innovative Pro-

dukte oder Leistungen miinden kdnnen.
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Beispielhafte Items:

m  Unser Unternehmen sucht explizit Innovations-
ideen auch in Geschiftsmodellen oder darin,
wie wir die Leistung fiir unsere Kunden erbrin-
gen.

m  Wir nutzen unsere bestehenden Ressourcen
und Fihigkeiten als Ausgangspunkt fiir neue,
innovative Produkte.

m  Wir setzen Trend-Radar-Technologien ein, um
zu verstehen, ob und wie sich Technologien in
unserem Umfeld verandern.

Ideenauswahl

Sind Ideen fir Innovationen generiert, investieren in-
novative Unternehmen gezielt Zeit und Energie in die
systematische Auswahl und Bewertung generierter
Ideen. Innovative Unternehmen fordern Prozesse, die
generierte Ideen sammeln, sie mit einem definierten
Set von Kriterien bewerten und dann entscheiden,
welche Innovationsideen weiterverfolgt werden.

Beispielhafte Items:

m  Wir haben einen Prozess der systematischen
Ideenauswertung, wenn in unserem Unterneh-
men potenzielle Innovationsideen entstehen.

m  Wir bewerten Innovationsideen aus verschie-
denen Perspektiven und Funktionen.

Ideenumsetzung

Sind Ideen generiert und ausgewdhlt, folgt ihre Um-
setzung — von der Produktentwicklung bis zur Einfih-
rung in den Markt. Innovative Unternehmen besitzen
fiir den Fall, dass eine Idee umgesetzt werden soll,
vordefinierte Prozesse und Optionen. Ein Erfolgsfak-
toren ist dabei, gut abzuwigen, ob sich die Innova-
tion intern in der Kernorganisation umsetzen lasst
oder ob besser eine externe Organisationseinheit ge-
nutzt wird.
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Beispielhafte Items:

® Innovationsideen werden bei uns grundsatzlich
neben dem Tagesgeschdft von Mitarbeitern
umgesetzt.

®  Wir ziehen innovative Methoden der Innovati-
onsumsetzung (wie Ausgriindungen, Koopera-
tionen mit anderen Unternehmen) in Betracht.

Innovationsbewertung

Innovative Unternehmen unterscheiden sich von we-
niger innovativen Unternehmen dadurch, dass Inno-
vationen, die umgesetzt und in den Markt eingefiihrt
werden, anders bewertet werden. Innovative Unter-
nehmen erliegen nicht der Verlockung, Innovationen,
die gerade erst im Markt eingefiihrt werden, in das
bestehende Reporting- und Bewertungssystem auf-
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Beispielhaftes Item:

m  Wir haben Zielgréen zur Bewertung von Inno-
vationsprozessen, die die Besonderheiten von
Innovationsprozessen  beriicksichtigen (wie

fehlende Profitabilitdt in den ersten Jahren).

Erhebung der Daten mit
einer Innovation
Readiness Diagnostic

Wenn sich ein Unternehmen fiir die Themen der bei-
den Perspektiven bewerten will, steht dafiir ein Fra-
gebogen zur Verfiigung. Dabei ist zu beachten, dass
flir einzelne Fragestellungen die am besten geeigne-
ten Antworter im Unternehmen gesucht werden soll-

Top-Innovation-

Player

hoch
Management-/
Organisations-
Verankerung der
Innovation
niedrig

niedrig hoch

Prozess-Verankerung der

Innovation

Abbildung 2: Management- und Prozess-Perspektive in Kombination

zunehmen, da neu eingefiihrte innovative Produkte
oder Leistungen in frithen Phasen kaum klassische
Profitabilitaitsanforderungen erfillen konnen. Viel-
mehr verwenden diese Unternehmen an den aktuel-
len Kontext angepasste Zielgrofden wie Schnelligkeit
des Markteintritts, Anzahl gewonnener Testkunden
oder erste Umsitze.

ten. So kann etwa die Kommunikation des Top-Ma-
nagements zum Thema Innovation am ehesten von
Mitarbeitern oder dem mittleren Management be-
wertet werden. Die Frage, wie viel Zeit das Top-Ma-
nagement fir das Thema Innovation aufwendet,
kann dagegen nur vom Top-Management selbst be-
antwortet werden. Fragen zur innovationsorientier-

ten Unternehmenskultur werden idealerweise von
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mehreren Mitarbeitern und dem Management beant-
wortet, um Unterschiede in der Wahrnehmung er-
kennen zu konnen.

Konkret werden zur Beantwortung der Fragen und
zur Einschdtzung der Innovation Readiness mindes-
tens folgende Antworter benétigt:

m ein Mitglied des Top-Managements, idealer-
weise der Geschéftsfiihrung

m  zwei Mitglieder des mittleren Managements

m flnf Mitarbeiter aus Abteilungen unterhalb des
mittleren Managements.

Dabei wird der Fokus auf Mitarbeiter aus Forschung-
und Entwicklungs- sowie Marketing- und Vertriebs-
nahen Abteilungen gelegt. Die Anzahl der Antworten-
den kann erhéht werden, wenn Unterschiede in den
Antworten zwischen den Funktionen oder (ber die
Hierarchien hinweg erwartet werden.

Innovationsfahigkeit

Management-Perspektive

niedrig hoch
Unternehmensstrategie e
|
Unternehmenskultur d
Erfolgsmessung g

Top-Management

Mitarbeiter

Externe Partner ®
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Auswertungsmoglich-
keiten der Innovation
Readiness Diagnostic

Die auf diese Weise generierten Daten konnen auf
unterschiedliche Weise ausgewertet werden. In ei-
nem ersten Schritt bietet es sich an, auf der obersten
Ebene eines teilnehmenden Unternehmens einen Ge-
samtpunktwert fir die Management-Dimension zu
bilden und einen Gesamtpunktwert fir die Prozess-
Dimension. Mit diesen beiden Werten lasst sich ein
Unternehmen in die in Abbildung 2 dargestellte Mat-
rix einordnen. Unternehmen mit hohen Punktwerten
fur beide Dimensionen haben sowohl im Manage-
ment und in der Organisationsstruktur die Voraus-
setzungen fiir hohe Innovativitéat geschaffen als auch
in der Prozess-Perspektive (rechts oben). Unterneh-
men mit hohem Management- und Organisations-
wert, aber niedrigem Prozesswert haben zwar grund-
satzlich die Grundlagen geschaffen, verfolgen kon-
krete Ideen jedoch nicht ausreichend. Unternehmen

Verbesserungsvorschlige (Kurzform,

Auszug):

Suchen Sie Kontakt zu Universitdten
und Forschungsinstituten und
Uiberpriifen Sie, ob Impulse fiir
Innovationsvorhaben vorliegen
konnten.

Scannen Sie regelméafig die Start-up-
Landschaft um Ihr Unternehmen und
lhre Industrie herum nach aktuellen
Trends.

Identifizieren Sie die wichtigsten
Konferenzen und Messen, auch in
anderen Branchen, die Relevanz fur

Innovationsvorhaben haben konnten.

Abbildung 3: Beispielhafte Auswertung der Management-Perspektive
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mit niedrigem Managementwert, aber hohem Pro-
zesswert kiimmern sich zwar um Innovationsideen.
Diese Aktivitdten werden jedoch nicht durch ein auf
Innovation ausgerichtetes Gesamtumfeld gefordert.
Unternehmen, die im Quadranten links unten ange-
siedelt sind, weisen fir keine der Dimensionen der
Innovation fordernde Auspragungen aus.

Fir jede Perspektive ldsst sich ablesen, wo ein Unter-
nehmen beim Thema Innovation Starken und Schwa-
chen hat. Abbildung 3 stellt eine beispielhafte Punkt-
bewertung entlang der Management-Themen fiir ein
Unternehmen dar. In diesem Beispielfall hat das Un-
ternehmen hohe Werte fiir die Prasenz des Innovati-
onsthemas in der Strategie und in den Erfolgsgro-
Ren. Dariiber hinaus ist das Thema Innovation in der
Struktur des Top-Managements vertreten. Bei den
Themen ,Innovation und Mitarbeiter”, ,innovative
Unternehmenskultur und ,Innovation mit externen
Partnern“ schneidet das fiktive Unternehmen jedoch
schlechter ab und bietet bei diesen Themen Verbes-
serungsmoglichkeiten. Zum Beispiel konnte das Un-
ternehmen seinen Mitarbeitern in einer universitdren
Kooperation das Thema Innovation gezielt naher-
bringen und dabei die Briicke zwischen Wirtschaft
und Forschung schlagen.

Kontaktieren Sie uns gerne, um Potenziale

fur lhr Unternehmen zu diskutieren:
Prof. Dr. Andreas Engelen

andreas.engelen@hhu.de
+49 211 81-14120
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