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Permanent „richtig“ macht es niemand, denn der 
Erfolg des Innovationsmanagements wird letzt-
endlich an der Summe aller Projekte gemessen, 
und dabei wird es immer wieder Leuchttürme 
und auffallende Negativbeispiele geben. Es geht 
aber darum, nicht immer wieder in dieselbe Falle 
zu tappen. Ein Innovationsmanagement, das 
nicht erfolgreich ist, zeigt sich in der Praxis unter 
anderem durch die folgenden typischen Defizite: 
durch zu viele oder zu wenige Ideen, durch zu 
flache oder zu komplexe Innovationen („over-
engineered“), durch zu teure Lösungen oder 
durch eine zu späte Markteinführung. 

Das ganzheitliche Innovationsmanagementmo-
dell von Dr. Wieselhuber & Partner betrachtet die 
Innovationsarbeit dabei aus zwei Stoßrichtun-
gen: Zunächst den eigentlichen Innovationspro-
zess, bestehend aus dem Ideenmanagement, dem 
Forschungs- und Entwicklungsmanagement und 
dem Innovationsmarketing als Kern. Außerdem 
die Entwicklung der Innovationsstrategie, mit 
deren Hilfe die Ziele, Suchfelder und der Innova-
tionsmix festgelegt werden. Die Innovations-As-
sets, also die Ressourcen (Mitarbeiter, Finanzmit-
tel etc.), die Innovationskultur sowie die organi-
satorische Verankerung des Innovationsmanage-
ments, bilden die Basis für den Innovationser-
folg. Die Denk- und Herangehensweise berück-
sichtigt zwar externe Rahmenbedingungen, ist 
aber meist von der internen Unternehmenssicht 
geprägt. Innovationen leben aber vor allem von 
externen Einflüssen und Impulsen. Die ergänzen-
de Outside-in-Perspektive sorgt für einen zu-

kunftsorientierten Ansatz. Mit Hilfe von Umfeld-
analysen und Szenarien zu neuen Bedürfnissen 
der Zielgruppen und zu Technologietrends kön-
nen exogene Innovationstreiber identifiziert und 
für das Unternehmen nutzbar gemacht werden. 
Zwei Aspekte sind unter strategischen Gesichts-
punkten zu beachten: Zum einen müssen Unter-
nehmens- und Innovationsstrategien mit-einan-
der verknüpft sein. Der strategische Beitrag des 
Innovationsmanagements muss klar formuliert 
sein. Zum anderen ist die Innovationsstrategie 
selbst zu entwickeln. Innovatoren beschäftigen 
sich zu Beginn des Prozesses viel intensiver als 
andere mit ihrer Innovationsstrategie und defi-
nieren konkrete strategische Suchfelder für Pro-
dukte und Dienstleistungen, die sich aus dem 
Wandel des Markt- und Technologieumfeldes 
ergeben. Sie kreieren nicht unbedingt mehr Ideen 
als ihre Wettbewerber, konzentrieren sich aber 
auf die Entwicklung von Innovationen mit einem 
eindeutigen Mehrwert für ihre Kunden. Fragen 
zur Innovationshöhe, dem technologischen Rei-
fegrad der Innovation, dem Imitationsschutz (IP-
Rechte) sowie zur strategischen Absicherung und 
Durchsetzung der Renditeerwartung sind ebenso 
Aspekte der Innovationsstrategie und sollten um-
fassend beantwortet werden. 

Das größte schlummernde Potential im Unter-
nehmen ist die nicht ausgeschöpfte Kreativität 
der Mitarbeiter. Kreative Leistungen werden aus-
schließlich durch Menschen erzeugt, die entspre-
chend trainiert und durch einen offenen und 
neugierigen Führungsstil sowie eine Innovati-

Ein ganzheitliches Innovationsmanagement umfasst nicht nur die gesamte Innovationswertschöp-
fungskette, sondern berücksichtigt auch die Gestaltung und Nutzung der Ressourcen, der Innova-
tionskultur, der Organisation sowie der Innovationsstrategie. Dabei sollte das Thema sowohl aus 
der Inside-out- als auch aus der Outside-in-Perspektive beleuchtet werden.

Strategie und Geschäftsmodelle

Ganzheitliche Innovationserfolge

onskultur gefördert werden. Der „Ideen-Burn-
out“ tritt ein, wenn Unternehmen ihr Ideenma-
nagement nicht aktiv gestalten, keine Emotio-
nen zulassen und die schöpferische Leistung der 
Mitarbeiter nicht honorieren. Das Topmanage-
ment sollte nicht nur als Machtpromotor aktiv 
an Innovationsprojekten beteiligt sein, sondern 
sollte sich ebenso bei der Ideengenerierung ein-
bringen. Ohne ausgeprägte Kommunikation 
sind innovative Prozesse heute kaum mehr vor-
stellbar. Der einsame, introvertierte Erfinder hat 
in der komplexen und sich dynamisch verän-
dernden Unternehmensumwelt immer weniger 
Wirkung.

Der Drang nach „Perfektion im Tagesgeschäft“ 
und die Dominanz dringender Themen im Ma-
nagement verstellen häufig den Blick auf die 
wirklich wichtigen Zukunftsthemen. Deshalb 
wird zu wenig über die Zukunft des Unterneh-
mens und seine Innovationsstrategie nachge-
dacht. Dabei gilt, dass Innovation von Perspek-
tivenwechsel lebt. Die übliche „Inside-out“-Per-
spektive ist wichtig und richtig, um die eigene 

Sichtweise für die Markt- und Technologietrends 
zu entwickeln. Ebenso bedeutsam sind aber die 
Analysen und Erkenntnisse aus der „Outside-
in“-Betrachtung. Neue Bedarfe, Trends, Suchfel-
der und Technologien sollten unbeeinflusst von 
vorgefassten Meinungen der Mitarbeiter unter-
sucht und auf ihre Zukunftsrelevanz hin bewer-
tet werden.

Wachstum ist das Resultat kontinuierlicher In-
novationsarbeit. Es ist aber zugleich seine 
Triebfeder. Das Bewusstsein, dass am Anfang 
eines jeden Geschäftes eine Idee steht, wird 
häufig vernachlässigt, sollte aber als prägende 
Denk- und Handlungsweise in jedem Unterneh-
men verankert sein.  
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