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Die Zukunft heutiger Unternehmen entschei-
det sich mit der Fahigkeit, Innovationen zielge-
richtet zur Anwendung zu bringen. Innovati-
onsmanager sollen dabei gewahrleisten, dass
dieser Prozess moglichst friktionslos voran-
schreitet und Unternehmen ihr Innovations-

potenzial schnell entfalten kdnnen. Viele Un-

ternehmen haben mittlerweile ihr Innovati-
onsmanagement institutionalisiert, in dessen Verantwortungsbereich die
Planung und Durchfiihrung von Innovationsvorhaben fallt. Die Koordinati-
on von technischer und organisatorischer Innovation stellt dabei ein Span-
nungsfeld dar, das besonders hohe Anforderungen an die fachliche und

soziale Kompetenz der Innovationsmanager stellt.

Ich freue mich, |hnen mit dieser Broschiire unseren I|Al-Innovations-
manager-Workshop vorstellen zu kdonnen. Seit dem Jahr 2004 stellen wir
damit eine Plattform zum Erfahrungsaustausch zur Verfligung, die den teil-
nehmenden Innovationsmanagern neue Impulse fiir die eigene Arbeit lie-
fern und die Diskussion liber aktuelle Methoden des Innovationsmanage-
ments intensivieren soll. Unsere Workshops bieten die Gelegenheit, tGber
Selbstreflexion das Gespur fir Strukturen und Vorgehensweisen zu schar-
fen. Der gezielte Austausch mit anderen Innovationsmanagern eroffnet

neue Perspektiven zur strategischen Umsetzung von Innovationszielen.



Durch die einzigartige Integration von Theorie und Praxis bietet der IAl-
Innovationsmanager-Workshop die ideale Mdglichkeit, aktuellen Problem-
stellungen aus der taglichen Arbeit fundierte Losungsstrategien entgegen-
zusetzen. Denn die ziigige Uberwindung von Innovationshemmnissen lie-
fert einen wichtigen Beitrag zur langfristigen Sicherstellung unternehmeri-

schen Erfolgs.

Prof. Dr. Bernd Kriegesmann

Institut fir angewandte Innovationsforschung (IAl) e.V.
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Was macht Unternehmen zukunfts-
fahig? Welche Rolle kdnnen Innova-
tionsmanager dabei spielen und
welche Barrieren und Umsetzungs-
schwierigkeiten sind auf diesem
Weg zu erwarten? Dies sind nur
einige der Fragen, die wahrend des
ersten
shops am 1. Dezember 2004 im TZR

Technologiezentrum Ruhr in Bo-

Innovationsmanager-Work-

chum behandelt wurden.

Basierend auf den Ergebnissen ei-
ner |Al-Befragung zur Situation von
Arbeitnehmerfindern diskutierten

Innovationsmanager global agie-
render DAX-Unternehmen wie Bay-
er, Deutsche Post, SAP und Siemens
sowie international erfolgreiche
Mittelstandler wie Grohe, Materna,
Rockwool und Vorwerk kiinftige
Herausforderungen fir Innovatoren

und Innovationen. Vor dem Hinter-

grund dieser Problemfelder erér-
terten die Teilnehmer, welche Rah-
menbedingungen zu deren Bewal-
tigung notwendig sind. In einem
weiteren Impulsvortrag betonte Dr.
Hans Ginter Boldt, Brand Innovati-
on Manager bei der Melitta Haus-
haltsprodukte GmbH & Co. KG in
Minden, dass Innovationen ohne
Konflikte undenkbar sind. ,Der In-
novationsmanager ist Anwalt und
Inkubator zugleich. Seine Aufgabe
besteht vor allem darin, Barrieren
flir Innovationen gemeinsam mit
dem Erfinder aus dem Weg zu rau-

“

men.

Nach Abschluss des im Rahmen ei-
nes vom Bundesministerium fir
Bildung und Forschung gefoérderten
Projektes durchgefiihrten Innovati-
onsmanager-Workshops unterhiel-

ten sich die Teilnehmer noch lange
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in informellen Gesprachen tber die

Rolle des Innovationsmanagers.

Daraus entwickelte sich der

Wunsch nach weiteren Treffen, um

den Diskurs zum Thema Innovati-

onsmanagement zu vertiefen und
den Workshop kiinftig mit wech-
selnden Schwerpunkten fortzuset-

zen.
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Noch immer stecken viele Unter-
nehmen einen GrofRteil ihrer Inno-
vationsressourcen in Projekte, die
nie zur Marktreife gelangen oder
sich bald nach ihrer Einflihrung als
Flops erweisen. Gleichzeitig haben
,Big Ideas” oft

schwer, nicht schon in friihen Ent-

es die echten

wicklungsstadien im Keim erstickt

zu werden.

Im Rahmen des 2. |Al-Innovations-
Grohe

Water Technology in Hemer setz-

manager-Workshops bei

ten sich die Teilnehmer mit dem
Thema ,Bewertung von Innovati-
onsideen” auseinander, einem der
diffizilsten Problemfelder des Inno-
vationsmanagements. Unter der
Devise ,Big Ideas erkennen, Flops
vermeiden“ wurde zundchst eine
Bestandsaufnahme auf Basis eines

aktuellen 1Al-Forschungsbefundes

durchgefihrt. Dieser ergab, dass
deutsche Unternehmen nicht nur
mit erheblichen Flopraten von Uber
40% zu kampfen haben, sondern
auch haufig aussichtsreiche Ideen
frihzeitig verwerfen. Als Folge dar-
aus werden ohnehin knappe Res-
sourcen und Kapazitaten in wenig
aussichtsreiche Projekte investiert,
wahrend wirklich innovative und
zukunftstrachtige Ideen - im
schlimmsten Fall — gar nicht mehr

durchgefiihrt werden kénnen.

Als besonders vielversprechender
Ansatzpunkt hat sich dabei die
treffsichere Friiherkennung der Po-
tenziale von Ideen herauskristalli-
siert, um zukunftstrachtige von we-
niger werthaltigen Ansatzen sepa-
rieren zu kdénnen. Entscheidungen
Uber Fortflihrung oder Abbruch von

Innovationsprojekten werden somit
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zu neuralgischen Punkten, die den
kiinftigen Entwicklungspfad von
Unternehmen maRgeblich beein-

flussen.

In intensiver Gruppenarbeit eror-

terten die Teilnehmer die aus ihrer

Sicht verantwortlichen Griinde und
Storfaktoren fir die dramatischen
Flopraten in Innovationsprozessen.
Dabei tauschten sie Erfahrungen
und Strategien aus, ,Big ldeas”
moglichst friih und zuverlassig zu

identifizieren.

Impulse sind noch keine Ideen

Kunde/Lieferant

Vorschlagswesen
F&E
N |

Vertrieb
Y Beschwerdemanagement

< " D>

Viele Innovationsimpulse
fallen aus dem
Bewertungsraster
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Unternehmen gehen verstarkt dazu
Uber, das Innovationsmanagement
auch institutionell zu verankern. In
diesem Zusammenhang besteht bei
Innovationsmanagern offenbar gro-
Rer Bedarf nach Impulsen aus der

Forschung und Praxis.

Auf Einladung der Produktentwick-
lung der Deutsche Rockwool Mine-
ralwoll GmbH in Gladbeck trafen
sich erneut Innovationsmanager

zahlreicher renommierter deut-
scher Unternehmen. Im Rahmen
des 3.

Workshops wurden aufbauend auf

IAl-Innovationsmanager-

der vorangegangenen Veranstal-
tung bestehende Lbosungsansatze
aufgegriffen und gemeinsam mit
Innovationsmanagern aus verschie-
denen Branchen weiterentwickelt.
Die Teilnehmer sollten so voneinan-

der erfahren, wie andere Unterneh-

men Ressourcen und Malinahmen
erfolgreich bei der Generierung von

Innovationen einsetzen.

Prof. Dr. Bernd Kriegesmann beton-
te in seinen einleitenden Worten
zur Diskussion, dass es bei Innovati-
onen keinen Konigsweg gdbe und
aus diesem Grund Lehrbuchstrate-
gien haufig versagten. Die kreative
ErschlieBung der Zukunft muss ab-
seits von Trends und Moden erfol-
gen und ldeen auf Basis neuer Frei-
raume entwickelt werden. In einem
hektischen Alltagsgeschaft, in dem
Zeit flr Kreatives oft genug fehlt,
sind es nicht zuletzt die Innovati-
onsmanager, die passende Struktu-
ren schaffen und auf die tagliche
Notwendigkeit zur Verbesserung
hinweisen. Im abschlieenden Vor-
trag betonte Prof. Dr. Bernd Krie-

gesmann, dass gerade Ubertriebe-
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Lésungsansatze zur Bewertung von Innovationen @ OO

nes Lean Management oder Reen-
gineering-Ansdtze zwar vor dem
Hintergrund hohen wirtschaftlichen
Drucks kurzfristige Ergebnisse lie-
fern, aber dadurch gleichzeitig zu
groRe Teile der unternehmerischen

Flexibilitat und Innovationskraft

geopfert werden. Hier missen In-
novationsmanager darauf hinwir-
ken, dass die kreativen Freirdume
zur Entwicklung von Neuerungen
nicht kurzfristig orientierten Ratio-
nalisierungsmafinahmen zum Opfer

fallen.

Rahmen zur Bewertung von Innovationen

Vom Impuls zur Idee

Grobselektion von Innovationsideen

0

ergleichende Bewertung von
Innovationsideen

Erweiterte Wirtschaftlichkeitsrechnung

Umsetzung

o o
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Deutsche Post DHL —

Innovationen sind der Schlussel fir
Markterfolge. Sie ermdglichen lang-
fristiges Wachstum und sichern da-
mit die Existenz der Unternehmen,
in denen sie umgesetzt werden. In
vielen Firmen entstehen neue
Ideen aber oft noch zu unstruktu-
riert, orientieren sich meist sehr
eng am bestehenden Geschaft oder
liegen weitab der Entwicklungsab-
sichten und Moglichkeiten des Un-
ternehmens. ,ldeen mit System”
war deshalb das Hauptthema des 4.
IAl-Innovationsmanager-Work-
shops bei der Deutschen Post DHL

im Bonner Post Tower.

Eine Expertenbefragung des IAl
kam zu dem Ergebnis, dass lediglich
12% aller Neuproduktideen in das
Stadium der Marktreife gelangen
und lediglich 7% als Markterfolg

angesehen werden. Dieser Effekt

wird dadurch verstarkt, dass haufig
knappe Ressourcen und Kapazita-
ten in wenig erfolgversprechenden
Entwicklungsvorhaben  gebunden
sind und damit nicht mehr flr wirk-
lich zukunftstrachtige Innovationen
zur Verfigung stehen. Insbesonde-
re flr Innovationsmanager stellt
sich daher die Frage, ob und wie
sich der Prozess der Ideenentwick-
lung gezielt unterstitzen und be-
schleunigen lasst. Durch die Einbin-
dung verschiedenster ldeen- und
Innovationsquellen kann so der
Pool an erstklassigen Ideen be-
trachtlich vergroBert werden.

Die versammelten Innovationsex-
perten priiften vor diesem Hinter-
grund, welche Kreativitatspotenzia-
le in ihrem Unternehmen schlum-
mern und wie sie gehoben werden

kénnen.
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Kundenprobleme und Lésungen von morgen entdecken @ OO

Uberzeugende Ideen hinderingend gesucht
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Als ein kritischer Erfolgsfaktor wur-  mensinterne oder externe Akteure
de im Workshop die Weiterent- handelt, wird durch die Diversifika-
wicklung des Prozesses der Ideen-  tion der Innovationsquellen die Zu-
entwicklung herausgearbeitet. Un-  kunft des Unternehmens auf ein
abhangig davon, ob es sich dabei  stabileres Fundament gestellt.

um Kunden, Lieferanten, unterneh-
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Zu wenige vielversprechende Ideen
schaffen es bis zur Marktreife. Laut
einer |Al-Expertenbefragung schaf-
fen es gerade einmal 33% der offi-
ziellen Produktideen bis in die Pro-
totypenphase und nur 13% bis zur
Markteinfiihrung. Abhilfe soll hau-
fig der Kunde schaffen, denn er, so
die Argumentation, kenne am bes-
ten die eigenen Bedlrfnisse. Zwar
beteuern alle Unternehmen, den
Kunden in ihren Uberlegungen in
den Mittelpunkt zu stellen, doch
wie entstehen Innovationen dann
Unterneh-

in der tatsachlichen

menspraxis?

Der 5. Innovationsmanager-Work-
shop des IAl bei den Stadtwerken
Bochum widmete sich der Frage,
wie das Ideen- und Innovationsma-
nagement in seiner Arbeit die Po-

tenziale des Kunden einbinden und

so ebenfalls einen Beitrag zur Kun-

denbindung leisten kann.

Die Integration des Kunden in Inno-

vationsprozesse scheitert haufig
schon an der mangelnden Erreich-
barkeit des Kundendienstes. Dieser
jedoch kann die Bedirfnisse an-
spruchsvoller Kunden wahrnehmen
und Impulse fir Produktinnovatio-
nen am Massenmarkt aufnehmen
und weiterleiten. Besonders kri-
tisch wird die Kunden(ein)bindung
vor dem Hintergrund, dass Be-
standskunden im Durchschnitt 65%
des Unternehmensgeschafts aus-
machen und die Kosten fur die Ak-
quisition von Neukunden um den
Faktor 5 bis 15 tber den Kosten fir
die Betreuung von Bestandskunden
liegen. Zudem kehren ca. 90% der
unzufriedenen Kunden nicht wieder

zum Unternehmen zurick und
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kommunizieren zu allem Uberfluss
ihre schlechten Erfahrungen an
durchschnittlich 9 weitere Perso-

nen.

pflegen daher die guten Beziehun-
gen zu ihren Kunden, um die Be-
dirfnisse der ,Lead User” friihzeitig

zu erkennen und in marktfahige

Produkte umsetzen zu kdnnen.

Innovative Unternehmen machen

sich diesen Umstand zunutze und

Flops trotz oder wegen Marktforschung?

Delphi-
Befragung

Orientierung
liber Losungs-
moglichkeiten

Benchmarking

Zielsetzung

Trend-
Monitoring

Orientierung Uiber
Kundenprobleme
und -wiinsche

Befragungs-
Marktforschung

, _<3Jahre , 3-5Jahre | >5Jahre
T T T

aktuell zukiinftig

Reichweite

o o
H AH Institut fiir angewandte Innovationsforschung, Bochum
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Kundenorientierung gilt gemeinhin
als Schlissel zum Unternehmenser-
folg. Doch nicht immer stimmen
Anspruch und Wirklichkeit im Inno-
vationsmanagement Uberein, und
wertvolle Ressourcen werden bei
wenig planvoll eingesetzten Kun-
denbefragungen und Kundenbin-
dungsprogrammen verschwendet.
Die richtig strukturierte Herange-
hensweise an den Kunden und sei-
ne Bedurfnisse war daher das The-
ma des 6. |Al-Innovationsmanager-
Workshops bei der Kiisters Techno-
logie GmbH & Co. KG in Krefeld.

Innovationsmanager missen eben
nicht nur den Kunden im Auge ha-
ben, sondern auch stets den Uber-
blick Gber die verfligbaren Ressour-
der Marktfor-

schung stellt sich dariber hinaus

cen behalten. Bei

stets die Frage nach der Angemes-

11

senheit der Methoden. Denn fal-
sche Marktforschungsansatze und
Interpretationen kdnnen zu Enttau-
schungen und groRRen Belastungen

fur das Unternehmen fuhren.

Zur Komplexitatsreduktion und Ver-
besserung des Verstandnisses Uber
die Kundeneinbindung wurden zu-
nachst verschiedene Ansatze disku-
tiert und systematisiert, angefan-
gen bei der klassischen Kundenbe-
schwerde bis hin zu Lead User Re-
search. Im Anschluss gab Dr. Hans
Gunter Boldt den Teilnehmern ei-
nerseits einen Uberblick tber die
Einordnung bestimmter Marktfor-
schungsmethoden aus Sicht von
Innovationsmanagern und anderer-
seits Uber Methoden, die exklusive
Innenkenntnisse zur Verbesserung
des Kundenverstandnisses verwen-

den. Prof. Dr. Bernd Kriegesmann
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Erfahrungen in den Innovationsfeldern von morgen aufbauen

Orientierung
liber Losungs-
moglichkeiten

Zielsetzung

Orientierung iiber
Kundenprobleme
und -wiinsche

Analog-
anwender

Extrem-
anwender

Anwender-
beobachtung

. _<3Jahre |, 3-5Jahre | >5Jahre
T 1 1

aktuell zukiinftig
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Reichweite

verwies in seinem Vortrag auf die
engen Grenzen der Befragungsba-
sierten Marktforschung bei der Ge-
nerierung von Sprunginnovationen.

Die eigene Orientierung als Basis

zur Steuerung von Neuerungspro-
zessen bendtigt breitere Herange-
hensweisen als dies vielfach noch
mit klassischen Fragetools ge-
schieht.

12
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Die ErschlieBung neuer Markte jen-
seits der angestammten Tatigkeits-
felder ist fir Unternehmen oft ein
»Zweischneidiges Schwert”. Einer-
seits gilt es, das Produktportfolio zu
diversifizieren und neue Kaufer-
gruppen zu erschlieBen, anderer-
seits jedoch kann der Sprung ins
Ungewisse unangenehme Konse-

qguenzen nach sich ziehen.

Daher widmete sich der 7. IAl-
Innovationsmanager-Workshop der
Frage, wie sich Wachstumschancen
jenseits der angestammten Bran-
chengrenzen erschlieBen lassen,
um so Innovationsvorspriinge ge-
genliber Mitbewerbern aufrechtzu-
erhalten oder gar auszubauen. Der
Workshop fand in der Deutschland-

Zentrale von 3M in Neuss statt.

Wahrend des branchenlibergreifen-

13

den Diskurses konnten die vielen
Moglichkeiten der ,Business Migra-
tion” umfassend beleuchtet wer-
den. Neue Wachstumsstrategien
missen aus einer tiefen Kenntnis
der eigenen Kernkompetenzen her-
aus definiert werden. Doch gerade
die Identifikation dieser Kompeten-
zen stellt in der Praxis eine hohe
Hirde dar, deren Uberwindung
aber fiir den spateren Erfolg not-
wendig ist. Zu haufig geraten Un-
ternehmen in existenzbedrohende
Krisen, nur weil sie sich ohne Innen-
kenntnis der Markte oder Beherr-
schung der erforderlichen Techno-
logie auf vollig neue Felder bege-
ben haben.

Bettina Hoppmann, Acceleration
Managerin bei 3M, gab den Teil-
nehmern einen Einblick in die Inno-

vationskultur ihres Unternehmens,
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Wachstumschancen jenseits angestammter Branchen suchen

und im Anschluss stellte Alexander
Zuchowski die erfolgreiche Neuori-
entierung der P.C. Turck GmbH aus
Krefeld anhand einer Produktinno-
vation hin zum Medizinprodukte-
markt vor. Dabei wurden zunachst

die zentralen Kernkompetenzen

des Unternehmens identifiziert,
darauf aufbauend Anwendungs-
moglichkeiten in interessanten neu-
en Markten entwickelt und letztlich
das vielversprechendste Produkt

bis zur Marktreife gebracht.

Potenziale von heute und morgen entdecken

Status quo:
Aktuelle Kern-
kompetenzen und
ungenutzte
Potenziale

oMo
|:| A” Institut fiir angewandte Innovationsforschung, Bochum
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dec
o

/
—- (verbesserte) Losungen im

angestammten Bereich
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Deutsche Post DHL —

Viele Unternehmen schreiben das
Thema Kundenorientierung weit
oben auf ihre Agenda, vergessen
aber haufig, dass eine ausschlieRli-
che Ausrichtung auf die Bediirfnisse
des Kunden nur Teil einer umfas-
senderen Unternehmensstrategie
sein kann. Zusatzlich zur Kunden-
perspektive stellt die Potenzialori-
entierung die zweite tragende Sau-
le einer nachhaltigen Wachstums-

strategie dar.

Ziel des 8. IAl-Innovationsmanager-
Workshops im Bonner Post Tower
war es, die Teilnehmer fiir die Kern-
kompetenzen und ungenutzten Po-
tenziale ihrer Unternehmen zu sen-

sibilisieren.
Matthias Glaser von der Porsche

Consulting GmbH aus Stuttgart lie-

ferte einen eindrucksvollen Erfah-

15

rungsbericht aus der Restrukturie-
rung der Porsche AG Anfang der
90er Jahre. Porsche griff dabei auf
die Hilfe externer Berater zurick
und modernisierte seine Produkti-
on durch eine konsequente Aus-
richtung des Herstellungsprozesses
nach Just-In-Time-Prinzipien. Die
aus diesem Prozess hervorgegange-
ne Porsche Consulting hilft nun ih-
rerseits anderen Unternehmen bei
der Umsetzung schlanker Prozesse

und Organisationen.

In der anschliefenden Innovations-
werkstatt stand die Anwendung
von Methoden fir den Aufbruch in
die Markte von morgen im Mittel-
punkt. Dabei kann eine Strategie
entweder auf neue Kunden, Markte
bzw. Anwendungsbereiche abzielen
oder aber auf die Entwicklung neu-

er Produkte und Dienstleistungen



Potenziale zu Innovationen machen 00O

000

Kernkompetenzen als Basis fuir den Aufbruch zu Neuem @ (OO

Was sind die Innovationen von Morgen?

Orientierung Ideen
@ 5 Ideen Ideen
fiir Innovationen q bewerten und
entwickeln = umsetzen
schaffen auswihlen

Kunden/Markte/Anwendungsbereiche

aktuell neu
Optimierung
des aktuellen
Geschéfts
g

Neue Kunden
bzw. neue
Markte mit
aktuellen

Kompetenzen
erschlieen

neu

Das Bestehende verbessern
oder Aufbruch zu Neuem?

Wanderung auf neue

Bestehende Kunden Wce|der ohne Kenntnis

Produkte/Dienstleistungen/Potenziale

% mit zusétzlichen der Markte und ohne
Ll (Svstem-)Leistungen @ goperrschung der
tberzeugen erforderlichen
Technologien
ﬁAﬁ Institut fiir angewandte Innovationsforschung, Bochum
fir Bestandskunden. Besondere  Aufbauend auf den Ergebnissen des

Anforderungen an die Innovations- 7. |Al-Innovationsmanager-Work-

manager stellt aber die vollstandige
Neuorientierung des Unterneh-
mens, da hier beide Aktionsfelder

miteinander kombiniert werden.

shops bei 3M, wurden Methoden
der Business Migration flr konkrete
Falle im eigenen Unternehmen wei-

terentwickelt.
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OO0 ThyssenKrupp Steel AG

000
OO@ 9. IAl-Innovationsmanager-Workshop

@

Welche Ideen fur den Aufbruch in
neue Markte sind tragfdahig und
welche nicht? Wie werden erfolg-
versprechende Ideen erkannt und
in Projekten konsequent weiterver-
folgt?

Der 0.
Workshop bei der ThyssenKrupp

IAl-Innovationsmanager-

Steel AG in Dortmund nahm diese
Fragen zum Anlass, um sich mit der
systematischen  ldeenbewertung
fir das Ideenmanagement im Un-

ternehmen zu befassen.

Dabei stellte Peter Seyfried, Leiter

des Leichtbau- und Innovations-
Zentrums Auto (LIZA) den Innovati-
onsbewertungsansatz bei der Thys-
senKrupp Steel vor. Prof. Dr. Hans
Uszkoreit, Leiter LTLab Deutsches
Forschungszentrum fiir kinstliche

Intelligenz in Saarbriicken, erlauter-

17

te im Anschluss das breite Anwen-
dungsspektrum fiir Sprach- und In-
formationstechnologie im Ideen-
management von Unternehmen.
Elke Radtke-Kraus schloss den ers-
ten Teil des Workshops mit einem
Erfahrungsbericht Gber die Ideen-
bewertung bei der Henkel KGaA in

Dusseldorf ab.

Im zweiten Teil der Veranstaltung
wurden im Rahmen der Innovati-
onswerkstatt  Problemstellungen
rund um die Anwendung von Me-
thoden zur Bewertung von Innova-
tionsideen auf Basis von Praxisbei-
spielen behandelt. Die Fragen, wie
sich Potenziale von Ideen im Hin-
blick auf eigene Kompetenzen und
Ressourcen bewerten lassen, bilde-
ten dabei einen zentralen Schwer-

punkt der Uberlegungen.



Ideenbewertung mit System 800

00O

Wie aus Ideen Innovationen werden @ OO

Dreistufige Bewertung von Innovationsideen

Informations-
stand
Wirtschaftlichkeitsrechnung: Die
Chancen und Risiken von
Innovationsportfolio: Investitionen in Innovationen
Abschitzung von »berechenbarer” machen
Erfolgspotenzial und
K.o.-Kriterientest: Umsetzungsaufwand
Erstes ,,Sichten
und Sieben” von
Innovationsideen
Entwick-
lungsstand

Ideen Konzepte Projektpline

a a
D AD Institut fiir angewandte Innovationsforschung, Bochum
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OO0 Deutsche Lufthansa AG

000
OO@ 10. IAl-Innovationsmanager-Workshop

Im Fokus des ,Jubildums-
Workshops” im Aviation-Center der
Deutschen Lufthansa AG in Frank-
furt am Main stand das Thema
Dienstleistungsinnovationen — ein
Bereich, der in den letzten Jahren
intensiv diskutiert wird, dessen Kul-
tivierung in vielen Unternehmen
jedoch nicht mit der gleichen Pro-
fessionalitat gehandhabt wird. Vie-
le Unternehmen verfligen — histo-
risch bedingt — Uiber eine technik-
zentrierte Perspektive, deren Fokus
(Produkt-)

Innovationen liegt. Die Erweiterung

auf  inkrementellen

der Produktportfolios durch Dienst-
leistungen erfordert jedoch eine
Dezentralisierung des Innovations-
prozesses. Die eigentliche Innovati-
onsarbeit geschieht nicht mehr aus-
schlieB8lich in den Forschungslabo-
ren, sondern zunehmend in den

Képfen und Handen der Mitarbei-
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ter. Daher wachsen in Verbindung
mit der zunehmenden Dienstleis-
tungsorientierung die Anforderun-
gen an die Personalentwicklung
und damit ihre Bedeutung flr den

Unternehmenserfolg.

Die teilnehmenden Innovationsma-
nager befassten sich vor diesem
Hintergrund mit der an Bedeutung
gewinnenden  Kundenintegration
und der damit einhergehenden
steigenden Interaktivitdat im Leis-
tungserstellungsprozess.

Unter dem Titel ,Dual Core: Ein
neuer Ansatz zur Kopplung von
Ideen- und Innovationsmanage-
ment bei Lufthansa” stellten Wolf-
gang Servay, Leiter Ideenmanage-
ment und Innovationsforderung im
Lufthansa Konzern und Dr. Jorg Lie-
be, Leiter New Business & Innovati-

on Management der Lufthansa Sys-



Innovationsmanagement in Produktion

und Dienstleistung ©0OO

tems, ein Konzept zur Diskussion,
mit dem Innovationspotenziale ge-
zielt entdeckt wund in Uber-
zeugende Produkte und Services

umgesetzt werden kdnnen.

000
Ein und dasselbe oder zwei Welten? @ OO

Eine beeindruckende Besichtigung
der Flugzeugwartung der Lufthansa
Technik AG rundete die Veranstal-
tung ab.

Innovationsmanagement von Produkt und Dienstleistung — Innovatorenquoten im Vergleich

In Prozent aller
Unternehmen

85

80

Spitzen- und gehobene Gebrauchstechnologie

75

70

Industrie

65

60 =~

e T

55 \/\-/

Wissensintensive Dienstleistung

50

45 —~

—~

40
Sonstige Dienstleistungen\\
35

-

30

a————

25 T T

2000 2001 2002

2003 2004 2005

BMBF (Hrsg.): Bericht zur technologischen Leistungsféhigkeit, Bonn, Berlin 2007, S. 39.

o o
H AH Institut fiir angewandte Innovationsforschung, Bochum
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OO0 Deutsche Telekom AG T
HE B EgER ——
OO@ 11.1Al-Innovationsmanager-Workshop

Flir Unternehmen ist das Thema  Konkurrenz ausgesetzt. Diese Situa-
Globalisierung in der Regel ein tion stellt auch Innovationsmana-
»januskopfiges Phianomen”. Einer- ger vor neue Herausforderungen,
seits tragt die ErschlieBung neuer denn traditionelle Innovationspro-
Auslandsmarkte vermehrt zum Un-  zesse kdnnen in diesem Umfeld
ternehmenserfolg bei, andererseits  nicht mehr den Erhalt von Innovati-
sind Firmen starker internationaler  onsvorspriingen garantieren.

Das ,,,magische Dreieck” von Open-Innovation-Initiativen

Wer in den ,richtigen” Themenfeldern mit den
,richtigen” Personen ,effektiv” zusammenarbeiten

Innovations- will, sollte versuchen, diese Zufalle zu provozieren:
themen

1. Wassind die ,richtigen” Themen?

2. Wer sind die ,richtigen” Personen?

3. Welche Formen der Zusammenarbeit
bieten sich fiir welche Themen an?

Das
,magische
Dreieck”

Innovations- Integrations-

partner formen

o o
H AH Institut fiir angewandte Innovationsforschung, Bochum
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Open Innovation OO0

000

Kreativitatspotenziale jenseits der Unternehmensgrenzen @ OO

Unter dem Thema Open Innovation
trafen sich daher zahlreiche Innova-
tionsmanager zum 11. IAl-Innova-
tionsmanager-Workshop bei der
Deutschen Telekom AG in Bonn,
um neue Ansdtze zu diskutieren,
wie der Erosion bestehender Inno-
vationspotenziale begegnet werden
kann. Der Open-Innovation-Ansatz
beginnt bei der strategischen Off-
nung des Innovationsprozesses, die
einerseits die Integration externen
Wissens ermoglichen soll, aber an-
dererseits auch die Chance enthalt,
unternehmensinternes Wissen ex-
tern verfligbar zu machen.

Thomas Morsdorf, Senior Vice Pre-
sident Technology Management
Products & Innovation der Deut-
schen Telekom AG, gab den Teil-
nehmern einen Einblick in das Pro-
jekt ,Helios Open Development”,
das Drittanbietern den Zugang zu

Diensten der Telekom eroffnet und
damit Potenziale zur Generierung
neuer Dienstleistungen generiert.

Bei aller Euphorie sollte Open Inno-
vation jedoch auch zielgerichtet an
den Handlungsfeldern von morgen
ausgerichtet werden. Innovations-
manager sind aufgrund der Kom-
plexitat dieses umfassenden Ansat-
zes gefordert, geeignete Strukturen
zu entwerfen und den Einsatz der
Instrumente von den zu l6senden
Problemen abzuleiten.

In der abschliefenden Diskussion
unter Leitung von Prof. Dr. Fried-
rich Kerka vom IAl wurde von den
versammelten  Innovationsmana-
gern die Frage erortert, nach wel-
chen Kriterien Innovationspartner
im Rahmen von Open-Innovation in
den Innovationsprozess einbezogen

werden sollten.

22



OO0 ThyssenKrupp Steel AG

000
OO@ 12.1Al-Innovationsmanager-Workshop

R

Die Finanz- und Wirtschaftskrise
trifft in zunehmendem MaRe auch
die Realwirtschaft, die haufig mit
Kapazitatsabbau und Budgetkir-
zungen auf die wegbrechende
Nachfrage reagiert. Bei aller Not-
wendigkeit der Kostenersparnis
wird dabei oftmals vergessen, dass
gerade in Krisensituationen die Ba-
sis fur den Erfolg in besseren Zeiten
gelegt wird, um so die konjunktu-

relle Erholung voll auszunutzen.

Im Fokus des 12. IAl-Innovations-
manager-Workshops bei der Thys-
senKrupp Steel AG in Duisburg
stand die Wirtschaftskrise und de-
ren Auswirkungen auf die Innovati-
onsaktivitaten deutscher Unterneh-
men. Sind Krisenzeiten tatsachlich
Innovationszeiten, und welche Rol-
le kommt den Innovationsmana-

gern im Unternehmen zu?
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Im Rahmen des Workshops wurde
diskutiert, wie innovative Unter-
nehmen den gegenwartigen Her-
ausforderungen begegnen, Strate-
gien fur das Innovationsmanage-
ment entwerfen und sich auf kiinf-
tige wirtschaftliche Entwicklungen

vorbereiten.

Deutlich wurde dabei, dass es auch
im Innovationsmanagement der
Unternehmen kein , Weiter-so-wie-
bisher” geben kann. Denn vor allem
in  Krisensituationen offenbaren
sich Versaumnisse der Vergangen-
heit in besonderem Male. Waih-
rend viele Unternehmen in schlech-
ten Zeiten neue Projekte ,auf Eis”
legen, verfolgen innovative Konkur-
renten einen vollkommen anderen
Ansatz: Sie investieren und bauen
ihre Aktivitaten in der Innovations-

entwicklung aus.



Krisenzeiten sind Innovationszeiten ©0OO

000

OO

Wie wirken sich die derzeitigen Entwicklungen im Innovationsbereich auf die Zeit nach der Krise aus?

Notwendige Bereinigungen haben das
Innovationsmanagement gestarkt

Die Innovationsressourcen werden fokussierter
eingesetzt

Der Handlungsdruck hat den Weg fir vollig neue
Innovationsfelder ge6ffnet

Potenziale fuir Innovationen missen mihsam wieder
aufgebaut werden

Die Krise ist vorbei, neue interne Birrokratien bleiben

Der Stellenwert innovatorischen Engagements wird
héher eingeschatzt

Das Innovationsmanagement ist nachhaltig geschwacht

stimme gar
nicht zu

(N=44)
Mittelwerte

a a
D AD Institut fiir angewandte Innovationsforschung, Bochum

1 2 3 4 5
stimme
voll zu

= KMU @=@= GroRunternehmen

Fur die Zeit nach der Krise schatz-
ten die teilnehmenden Innovations-
manager die Auswirkungen aus den
derzeitigen Entwicklungen im Inno-
vationsbereich — abhangig von der

UnternehmensgrofRe — unterschied-

lich ein. Besonders kleine und mit-
telstandische Unternehmen profi-
tierten dabei von den in der Krise
getroffenen Entscheidungen und
konnten sich so neue Innovations-

felder erschlieRRen.
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OO0 Bayer Material Science

000
OO@ 13.I1Al-Innovationsmanager-Workshop

Durch die tiefgreifende Finanz- und
Wirtschaftskrise sind viele Unter-
nehmen unter Druck geraten und
mit ihnen auch das Innovationsma-
nagement, das mit immer knapper
werdenden Ressourcenausstattung
Auswege aus der angespannten
Marktlage finden soll. Seit langem
etablierte Produkte oder Geschafts-
modelle gilt es wieder zukunftsfa-
hig zu machen und das Unterneh-

men neu zu positionieren.

Der 13.

Workshop thematisierte vor dem

IAl-Innovationsmanager-

Hintergrund der Finanzkrise, wie
Unternehmen ihr Innovationsma-
nagement neu strukturiert haben.
Ziel des Workshops war die konkre-
te Ausarbeitung von Strategien zur
Neuausrichtung des Innovations-
managements im Hinblick auf knap-

per werdende Ressourcen.
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In einem dullerst informativen Vor-
trag stellte Eckehard Foltin, Head of
Creative Center, den bei Bayer Ma-
terialScience in Leverkusen verwen-
deten Ansatz zur Identifikation neu-
er Zukunftsmarkte vor. Dabei be-
tonte er die dem Szenarioansatz
innewohnende Moglichkeit, im Ver-
gleich zu traditionellen Prognose-
verfahren konsistentere Zukunfts-
bilder entwerfen zu kénnen und
damit die Qualitat unternehmeri-
scher Entscheidungen zu verbes-
sern. Ausgehend vom Beispiel glo-
baler Megatrends entwickelte er
Szenarien, die zum Verstandnis
moglicher Zukunftsmarkte beitra-
gen sollen. Anhand dieses Ver-
standnisses lassen sich wiederum
Kundenbedirfnisse ausmachen, die
die Basis fur ein zukunftsorientier-
tes und strategisch ausgerichtetes

Businessmodell bilden.



Neupositionierung des

Innovationsmanagements OOO
000

Das Innovationsmanagement fit fiir den Aufschwung” machen @ OO

Prof. Dr. Friedrich Kerka,

schungsprofessor am Institut fir

For-

angewandte Innovationsforschung,
ging im anschliefenden Vortrag auf
die Moglichkeiten einer Neupositio-
nierung ein, die gerade in Krisenzei-

ten notwendig ist. Die ausfuhrliche

Diskussion thematisierte insbeson-

dere gednderte mikropolitische

Rahmenbedingungen, denen sich
die

mussen, wollen sie in Krisenzeiten

Innovationsmanager stellen

ihren Beitrag fir den Erfolg von

morgen leisten.

Szenariobasierte Prognoseverfahren

Szenarien als Ausdruck maoglicher Zukunftsbilder

*Zeigen Chancen und Potenziale

*Beachten Risiken

*Bericksichtigen Komplexitat und Unsicherheit
*Erhohen Flexibilitat und Handlungsspielraume

Szenarien

sLiefern konsistente Zukunftsbilder

Bilden eine Basis fiir strategische Entscheidungen

Roadmaps

heute

Zukunftsszenarien

AN
|:| A” Institut fiir angewandte Innovationsforschung, Bochum

Quelle: Prasentation Eckard Foltin
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OO0 3M Deutschland GmbH

000
OO@ 14.1Al-Innovationsmanager-Workshop

Noch immer stecken viele Unter-
nehmen einen GroRteil ihrer Inno-
vationsressourcen in Projekte, die
nie zur Marktreife gelangen oder
sich bald nach ihrer Einflihrung als
Flops erweisen. Als Ursache stellt
sich dabei haufig die mangelnde
Kenntnis der Kundenprobleme und
-wiinsche heraus. In den letzten
Jahren hat man daher groRe Hoff-
nung in die Marktforschung und
ihre Methoden gesetzt. Doch auch
ein regelrechter Marktforschungs-
boom hat nicht zu den erhofften
Effekten geflihrt. Das Wissen um
den Kunden von heute und morgen
ist bei den Unternehmen nach wie
vor ebenso begehrt wie rar. Die
,Flopraten” bewegen sich seit Jah-
ren auf nahezu gleichbleibend ho-
hem Niveau, weil konkretes Erfah-
rungswissen der Kunden und ein

Gefuhl fur das Produktumfeld fehlt.
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Diesem Problem ist mit traditionel-
len Instrumenten nur schwer beizu-
kommen, und daher stellt sich die

Frage nach effizienteren Ansatzen.

Im 14,

Workshop wurde dieses Themen-

IAl-Innovationsmanager-

gebiet aufgegriffen und vor dem
Hintergrund der als problematisch
einzustufenden klassischen Markt-
forschungsinstrumente ausfihrlich
beleuchtet. Unter dem Stichwort
»,Empathic Design" werden seit eini-
ger Zeit Ansatze diskutiert, latent
vorhandene Kundenwiinsche zu
identifizieren, deren sich der Kunde
(noch) nicht bewusst ist. Ziel soll es
sein, den gesamten Prozess des
Kunden zu verstehen, um daraus
Ansatze flr Innovationen ableiten
zu kénnen. Im Gegensatz zu traditi-
onellen Marktforschungsverfahren

wird beim Empathic Design die



Empathic Design 00O

000
Den Kunden anders denken @ OO

Die funf Schritte des Empathic Design

Empathic Design zur
strukturierten Identifikation
latenter Kundenwinsche:

-

Prototyping |

Losungsentwicklung ‘

—
o

Analyse |

Datenerfassung ‘

Beobachtung

.

a a
H AH Institut fiir angewandte Innovationsforschung, Bochum

Eigene Darstellung basierend auf Rayport, Jeffrey F. und Leonard, Dorothy;
Spark Innovation through Empathic Design; Harvard Business Review; November/Dezember 1997

Kundenperspektive eingenommen
indem die Verwendung der Produk-
te in der tatsachlichen Anwendung
analysiert wird. Aus dieser neuen
Perspektive heraus kénnen Proble-

me des Kunden unmittelbar identi-

fiziert und kostenintensive Irrwege
in der Produktentwicklung vermie-
den werden. So lassen sich Innova-
tionen zielgerichtet, schnell und
ressourcenschonend bis ins Stadi-

um der Marktreife bringen.
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OO0 Fraunhofer UMSICHT

000
OO@ 15.1Al-Innovationsmanager-Workshop

\\

Das Lernen von Anderen ist bei der
Durchfiihrung innovativer Vorha-
ben eine wichtige Quelle fir Ver-
besserungsmaoglichkeiten. Dabei
wird oft durch Benchmarking ver-
sucht, von den erfolgreichsten und
besten Unternehmen bestimmter
Branchen zu lernen. Andere Ansat-
ze wie ,,Open Innovation” oder
,Lead-User-Konzepte“ setzen auf
die Entwicklung von Markten bzw.
die Offnung des Innovationspro-
zesses nach auBen. Doch liefern
diese Ansatze mit ihren exogen
ausgerichteten Perspektiven ausrei-
chende Impulse fiir Innovationen?
Wie kdnnen Antworten auf konkre-
te und drangende Probleme gefun-
den werden? Wie gut sind die
Marktchancen bereits existierender
Losungen und wie lassen sie sich

am besten weiterentwickeln?
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Beim 15. IAl-Innovationsmanager-
Workshop beim Fraunhofer Institut
fir Umwelt-, Sicherheits- und Ener-
gietechnik (UMSICHT) in Oberhau-
sen wurden diese Fragen mit dem
Ziel aufgegriffen, das Lernen von
Anderen planvoll und strukturiert
anzugehen. Thema war daher die
Ableitung relevanter Strukturprinzi-
pien von Problemen und wie L6sun-
gen erkannt und beschrieben wer-
den kénnen. Dabei wurde auBer-
dem die Suche nach passenden
Lernpartnern thematisiert, die gro-
Ren Einfluss auf Erfolg und Misser-
folg bei Innovationen haben, und
wie die Zusammenarbeit mit ihnen
auf optimale Weise organisiert wer-

den kann.



Problem sucht Losung, Losung sucht Problem 888

Impulse fur Innovationen durch das Lernen von Anderen @ O

Bildung von Analogien zur ErschlieBung neuer Anwendungsbereiche

Problem Losung

Problemdefinition unter
Beriicksichtigung von

- Widerspriichen
- Rahmenbedingungen
- Kundensicht Analoge Lésung

Networking Verifikation
und
Suche in Datenbanken B

Quelle: Herstatt (2006)

a a
H AH Institut fiir angewandte Innovationsforschung, Bochum
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bp
OOO BP Europe SE, Global Fuels Technology {:}

000
OO@ 16. 1Al-Innovationsmanager-Workshop

Wie Sie die Grundlage fir Neues
legen, indem Sie die Innovations-
kultur kultivieren, die zu lhren An-

forderungen passt.

Innovationen: Wo mancherorts kre-
ative ldeen scheinbar aus dem Bo-
den schieRen, muss an anderen
Stellen mit aufwandigen Program-
men mihsam versucht werden, ak-
tivierende Impulse fir innovatives
Engagement zu setzen. In manchen
Unternehmen fallen solche Ideen
auf fruchtbaren Boden, an anderen
Stellen erzeugen solche Initiativen
allenfalls Strohfeuer. Die Innovati-
onskultur wird hierbei als zentrales

Erklarungsmuster breit diskutiert.

Im Rahmen des 16. IAl-
Innovationsmanager-Workshops

bei BP Europe SE, Global Fuels
Technology/ARAL Forschung in Bo-

31

chum diskutierten die Teilnehmer/-
innen, on Innovationen ,eine Frage
der Kultur?!” sind, arbeiteten zu-
dem unterschiedliche Kulturtypen
heraus und lernten Strategien zum
nachhaltigen AnstoRBen von Innova-

tionen kennen.

Nach einem Vortrag von Gastgeber
Dr. Ulrich Pfisterer tUber Kraftstoffe
flr heutige und zukiinftige Moto-
ren und der damit verbundenen
Innovationskultur von BP sowie ei-
ner daraus folgenden Begehung der
Forschungseinrichtung von BP dis-
kutierten die Teilnehmer/-innen
unter dem Thema ,Wege zu einer
(neuen) Unternehmenskultur” Gber
Anknilpfungspunkte zur Forderung
der Innovationskultur im eigenen

Unternehmen.



Innovationen OO0

000
Eine Frage der Kultur?! @ OO

Bedenken sind stete Begleiter von Innovationen ...

¢,Das Produkt wird technisch nicht
funktionieren!” (76%)

¢ ,Damit haben wir in unserem Betrieb gar keine
Erfahrungen!” (60%)

¢,Das Vorhaben ist nicht finanzierbar!“ (48%)
¢, Wir werden doch nur imitiert!” (44%)

¢, Um die Idee zu realisieren, fehlt uns das Know-
how!“ (43%)

¢, Wir haben dazu keine Leute!” (41%)

¢,Zu hoher organisatorischer Aufwand“ (37%)
. o . oy e

B keine Einwsnde oder Bedenken ,Kannibalisierung eigener Produkte” (36%)
B Einwiinde oder Bedenken ¢, Wir brauchen nichts Neues!“ (35%)

N=408 e Flr die Innovation gibt es keinen Markt!“ (33%)

a a
H AH Institut fiir angewandte Innovationsforschung, Bochum
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schreibung und Erkldarung betrieblicher Verdanderungsprozesse, Bochum
2002.

Kriegesmann, B.; Kerka, F.; Sieger, C. A.: Band 24 - Zukunftsperspektiven
der Biotechnologie - Nur Umsetzungseliten schaffen Wachstum, Bochum
2005.

Kriegesmann, B.; Kerka F.: Innovationskulturen fir den Aufbruch zu Neu-

em, Missverstandnisse - praktische Erfahrungen - Handlungsfelder des In-
novationsmanagements, Wiesbaden 2007.

35



Medienpartner des IAl-Innovationsmanager-Workshops

F.A.Z.-Institut
fiir Management-, Markt- und Medieninformationen

Das Magazin INNOVATIONSMANAGER ist eine zentrale journalistische Plattform
fir Unternehmen aller GroRen und jeder Branche, fiir Wissenschaftler vieler Fach-
bereiche und nicht zuletzt fiir Verbdnde und Studenten rund um Themen wie
»Innovation”, , Innovationsmanagement” und ,Innovationskultur”.

http://www.innovationsmanager-magazin.de

E INNOVATIONS

MANAGER

Magazin fur Innovationskultur und nachhaltigen Unternehmenserfolg
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Angewandte Innovationsforschung
am IAl heiBt Analyse, Strukturie-
rung und wissenschaftliche Beglei-
tung von Veranderungsprozessen,
die sich in Unternehmen, Branchen
und Regionen vollziehen. Diese Ver-
anderungsprozesse umfassen z.B.
die Entwicklung neuer Produkte,
durch neue Technologien ausgel6s-
te Anpassungsprozesse, die Einflh-
rung neuer Organisationskonzepte,
Markte,

Kompetenzentwicklungsprozesse

die ErschlieBung neuer

auf Individual- und Organisations-
ebene oder neue Formen der Zu-
sammenarbeit zwischen Wissen-
schaft und Industrie. Im Mittel-
punkt der Forschungsarbeit steht
daher die Entwicklung deskriptiver
Modelle zur Erklarung von Innovati-
onsprozessen und darauf aufbau-
ender Handlungsempfehlungen zur

Gestaltung und Steuerung dieser
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Prozesse. Im Sinne der angewand-
ten Forschung arbeitet das IAl da-

bei mit engem Praxisbezug.

Zielsetzung der Forschungsarbeiten
des IAl ist es, den Diskurs in und
Erfahrungsaustausch zwischen Wis-
senschaft, Wirtschaft, Politik und
Offentlichkeit

technischen, organisatorischen und

Uber Fragen des
strukturellen Wandels anzustoRRen
und mitzugestalten. Das interdiszi-
plinar ausgerichtete Forscherteam
verfolgt einen ganzheitlichen For-
schungsansatz, der Interdependen-
zen zwischen technischen, dkono-
mischen, organisatorischen, perso-
nalen und externen (Markt, Regu-
lierung) Faktoren umfasst. Die wis-
senschaftlichen Forschungsergeb-
nisse des IAl werden fir Wirtschaft,
Politik und Offentlichkeit aufberei-

tet, die konkreten Auswirkungen in



der Praxis analysiert, spezifische
Handlungsempfehlungen erarbeitet
und deren breite Diffusion unter-
stutzt. Die Arbeitsschwerpunkte
des IAl umfassen die Kompetenzbe-
reiche kleine und mittlere Unter-
nehmen, Innovationsmanagement,
Innovationspolitik, Lifestyle-Mana-
gement und Kompetenzentwick-

lung.

Mit den Aktivitaten an der Schnitt-
stelle von Theorie und Praxis er-
schlieBt das IAl einen Bereich, der
erfahrungsgemall weder von der
Wissenschaft noch von der betrieb-
lichen Praxis allein abgedeckt wer-

den kann. Dazu unterhélt das IAl im

In- und Ausland eine Vielzahl for-
meller und informeller Netzwerk-
beziehungen mit Unternehmen, mit
Wirtschaft,

Forschungs-

Institutionen der
(auBer-)universitaren
einrichtungen und der Politik. Die-
ses Netzwerk wird durch Projektko-
operationen, Arbeitskontakte und
die Pflege des Erfahrungsaustau-
sches kontinuierlich ausgebaut. Das
IAl hat sich so weit Uber die Gren-
zen Nordrhein-Westfalens hinaus
als kompetente und unabhdngige
Einrichtung im Bereich der Innova-
tionsforschung etabliert und immer
wieder AnstofRe zur Gestaltung des

Strukturwandels gegeben.
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Mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln:

Ab Bochum Hbf mit der StraRen-

bahnlinie U 35 bis zur Haltestelle

Ruhr-Universitat. Dann zu Full
links Richtung Unicenter, an der
Sparkasse rechts vorbei und an
der Buchhandlung "Blatterwald"
wieder rechts, dann geradeaus bis

<&

zum Buscheyplatz (ca. 4 min

Universitat

FuBweg). Den Fahrplan der
Bogestra kénnen Sie unter der
EFA erfragen.

Sumperkamp

|

Stadtbahn U 35/ Universitatsstrale

Hustadtring

Mit dem PKW:

Kirchen-!

Netto oru

Blatter-
wald

Aus Richtung Bochum Zentrum:
Auf die Universitatsstra3e bis zur
Ausfahrt Uni-West (FH-Wirtschaft/
Medizin/Geisteswissenschaften),
dort abfahren und sofort links
halten, Richtung BO-Querenburg/
Unicenter. Von da ab ca. 600 m
geradeaus. 100 m vor der dritten
Ampel rechts auf den Parkplatz ~.
der Hauser Buscheyplatz 9-13. Lot }"w. \'\ o

3

o [fo>

FulRaénagerbricke  Universitat
A

I
Haltepunkt

Sparkasse )

AERY
1

Aus Richtung A 43:
Uber geeignete Autobahnverbin-

o]
dungen auf die A 43, an der An- ﬁ&) ChnKelstrake

'
L]

schlussstelle A 44/ BO-
Querenburg Richtung BO-
Querenburg abfahren. Am Ende
der Ausfahrt auf die Uni-
versitatsstrae Richtung BO-Zen-
trum (BO-Querenburg, Ruhr-
Universitat). Dann die erste
Ausfahrt (BO-Laer/Hustadt/BO-
Querenburg) rechts, am Ende MarkstralRe
wieder rechts Richtung BO-
Laer/Unicenter. Von dort ca. 2 km
geradeaus. Nach 100 m hinter der
ersten Ampel links auf den

Parkplatz der Hauser " "
Buscheyplatz 9-13. _Sheffieldring

<4—— Hustadtring ——

Abfahrt
UNI-West/
Unicenter

Brensch rstr

< Stadtbahn U 35/ Universitatsstraie

Richtung Bochum Zentrum

Baochum HBE
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