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VISIONEN

ES GIBT MEHR ALS NUR EINE
INNOVATIONSKULTUR

Eines der spannendstaen Ergebnisse der Studie: Es gibt in Untarneh-
men mehr als nur eine Innovationskultur. Mahr als die Halfte der un-
tersuchten Unternehmen gehen das Thema Innovation ganzheitlich
an: Die verflgbaren Mittel und Ressourcen werden gleichmafiig auf
alle fur Innovation notwendigen Bereiche verteilt. Dabei lassen sich
Lproaktive” und , passive Innovatoren” unterscheiden.

Knapp 20 Prozent aller Unternehmen konnten als ,proaktive Inno-
vatoren” identifiziert werden. Hier wird Innovation durch enormen
Einsatz in allen Bereichen vorangetrieben. Sie haben eine Innovati-
onskultur mit ambitionierten strategischen Zielen etabliert, sie ar-
beiten mit Hochdruck an neuen ldeen, setzen dabei Regsln auller
Kraft, die dem Erfolg im Weg stehen, und haben eine kreative Kultur
geschaffen, die sich mit ,Fun & Focus” beschreiben lasst, Diese Un-
ternehmen schopfen ihr Innovationspotenzial voll aus.
Sie sind in der Lage, proaktiv Markte zu entwickeln,
echte Pioniere zu werden und einen klaren Vorsprung
im Wettbewerb zu erlangen.

Die ,passiven Innovatoren”, zu denen 36 Prozent der Unternehmen
gehoren, unterscheiden sich in einem entscheidenden Punkt von den
proaktiven Innovatoren. Es werden insgesamt weniger Ressourcen ein-
gesetzt, die Leistung in den einzelnen Innovationsbereichen ist geringer.
Passive Innovatoren traiban Neuas ohne wirklich ambitionierte Ziele vo-
ran, sie haben Prozesse etabliert, mit denen sie Ideen vorschriftsgeman
beschleunigen. Dieser Typ Innovationskultur ist dafiir geeignet, langsam
und stetig Produkte und Dienstleistungen zu verbessern, um beispiels-
weise streng nach Plan in jedem Jahr eine verbesserte Modellreihe zu
prasentieren. Solange keine Wetthewerber in den Markt eindringan,
kann diese Kultur auf Jahre eine solide Qualitdt von Produkten und
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Dienstleistungen sicherstellen. Grofie Spriinge hingegen sind schwer.
Meben der ganzheitlichen Vorgehansweise beim Thama Innovation
konnten ,Die |deeologen™ in ihrer Studie zwei weitere Kulturen ermit-
teln - die ,reaktive” und die ,zuféllige” Innovationskultur.

Rund ein Viertel der Unternehmen gehort zu den ,reaktiven Innova-
toren”. Sie verfolgen ambitionierte strategische Ziele, doch dis Kultur
ist nur darauf ausgerichtet, zu reagieren: entweder auf Marktanfor-
derungen oder aber auf Anordnungen der Geschaftsleitung. Reaktive
Innovatoren kénnen sehr innovativ sein, aber sie sind darauf ange-
wiesen, dass die Fuhrung die richtigen Mafinahmen erkennt und die
Innovationsstrategie darauf ausrichtet. Fehlt der Flihrung die visiona-
re Kraft, droht die Gefahr, dass reaktive Innovatoren im Wettbewerb
mit preaktiven Innovatoren abgehangt werden.

,’ Innovation wird von Menschen gemacht,

nicht von Prozessen. CC

Im Gegensatz dazu fehlt den ,Zufalls-Innovatoren”, die wir
bei rund 16 Prozent der Unternehmen finden konnten, die
strategische Awusrichtung. Es gibt Mitarbeiter und Teams, die Ide-
en — meistens in ihrem Wirkungsbereich — entwickeln. Sie sind
kreativ, die Prozesse stehen, aber die Vorgaben aus der Chefeta-
ge fehlen. Dieser Innovationstypus schopft das kreative Poten-
zial nicht aus — nicht, weil es nicht vorhanden ist, sondern weil
die Kreativitat im Unternehmen nicht in die richtigen Bahnen
gelenkt wird. Innovation geschieht in diesen Unternehmen nicht
aufgrund, sondern trotz der Kultur. In solchen Unternehmen
kinnen einzelne Teams Grofes bewirken. Die Gefahr ist aber,



dass der Wille zur Innovation bei den Mitarbeitern Uber die Zeit
verschwindet, weil die eigenen ldeen im Unternehmen oft nicht
aufgegriffen und weiterverfolgt werden.

DIE HERAUSFORDERUNG DER ZUKUNFT:
DIE RICHTIGE INNOVATIONSKULTUR
ETABLIEREN :

In vielen Unternehmen wird dariber diskutiert, inwieweit die In-
novationskultur eine Rolle spielt. Die Ergebnisse sowohl aus der
wissenschaftlichen Literatur wie auch aus der Praxis und der durch-
geflihrten Studie sind eindeutig: Innovation wird von Menschen
gemacht, nicht von Prozessen. Der Faktor Kultur ist entscheidend
fir die Innovationsfahigkeit von Untarnehmen. Fur das Innovations-
management van morgen ergibt sich jedoch eine weitere Heraus-
forderung: Konflikte entstehen, wenn das Top-Management giner-
seits versucht, in fir das Unternehmen wirklich neue Richtungen
zu denken, andererseits eine passive Innovationskultur im Weg
steht. Oder wenn sich das Management wegweisende neue Inno-
vationen vonseiten der Mitarbeiter erhofft, die Kultur jedoch reaktiv
statt proaktiv gepragt ist. Das Innovationsmanagement der Zukunft
muss diese Unterschiede nicht nur erkennen, sondern Mitarbeitern
und Flhrungskraften auf allen Ebenen verdeutlichen, wo die Star-
ken und die Schwichen einer jeden Kultur liegen. Und diese dann
gezielt aufbauen, um die eigenen strategischen Ziele zu erreichen.

L
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