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Innovationsfähigkeit wird von vielen Unternehmen als Wachstumsmöglich-
keit genannt – Mängel in der Umsetzung bestehen 

Quelle: Arthur D. Little Innovation Excellence Study 2005

Auswirkung auf Unternehmens-
wachstum und -profitabilität

Erfolgshebel

Nutzung von Kapitaleffizienz

Innovationsfähigkeiten fördern

Neue Geschäftsfelder mittels
M&A

Kostenreduktion

Proaktive (Preis-) Kalkulation

Neue Geschäftsfelder durch
organisches Wachstum

Ausschöpfen neuer Märkte

mäßig wichtig sehr wichtig

Fokus auf Kernkompetenzen

Prozentsatz an Zustimmung

93,8%

87,5%

87,5%

75,0%

68,8%

68,8%

75,0%

37,5%

30% 65% 100%

Nutzen von Innovation – Erfolgsfaktoren 1
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Innovation Management verbessert sowohl top-line als auch bottom-line 
Ergebnisse 

Reduktion der Produktionskosten 
um …

Reduktion der Entwicklungskosten1)

um …

Umsatzsteigerung um …

Verkürzung "time to market"
um …

Steigerung der erfolgreichen 
Produkteinführungen pro Jahr um … 

Absolute 
Steigerung der 
EBIT Marge über 
alle Industrien 
um …
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Verbesserungsmöglichkeiten durch Innovation über alle Industrien

15,1%

15,1%

16,0%

26,2%

28,2%

+
6,9 %

Produkt-/
Service-Innovation

X%

Kunden- / Prozess- und
Geschäftsmodell Innovation

Alle Industriesegmente

Source: Arthur D. Little Innovation Excellence Study 2005

1Nutzen von Innovation – Vorteile
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Auch in Deutschland ist die Innovationskraft Kerntreiber für die
Marktkapitalisierung

2.1

Wachstum Total Shareholder Return
(in %)2)

1) Basierend auf Innovation Scorecard, Maximum ist 100; >75 klar über Durchschnitt; 50 Durchscnnitt; <50 klar unter 
Durchschnitt

2) Durchschnittliches, jährliches Wachstum 1995-2001 (in %)

Arthur D. Little and European Business School Study

Umsatz Wachstum
(in %)2)

Firmen 
Innovations-Score1)

Unternehmen
Segment

0%10%20%30% 0% 10% 20% 30%

-1,5%

Hugo Boss28%

5%

12%

Siemens20%

2%

8%

6%

Beiersdorf32%

22%

7%

3%

Satorius18%
3,5%

13%
3,5%

Sixt23%
11%

25%
3%

Schering27%

22%

11%

3%
97
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86

82

82

79

Nutzen von Innovation – Marktkapitalisierung und Wachstum
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Quelle: Arthur D. Little

Produkt/ Service-
innovation

Profitables Wachstum und Wertgenerierung

Kundenbeziehungs-
innovation

Prozess- und Geschäfts-
modellinnovation

Innovation Excellence

Innovative Produkte und 
Dienstleistungen zur

Befriedigung bestehender
oder zukünftiger

Kundenbedürfnisse

Innovative Marken und 
Beziehungslösungen zum

Aufbau von Kunden-
vertrauen und -loyalität

Innovative Prozesse und 
Geschäftsmodelle zur

Optimierung der operativen
Effizienz

Innovationspartnerschaften

Vorgehensweise – Innovation Excellence Framework

Das Arthur D. Litt le Innovation Excellence Framewok integriert verschiedene 
Innovationsarten für profitables Wachstum

Das Modell basiert auf mehr als 
300 Innovations Mgt. Projekten

2
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Jede Lebenszyklus Phase erfordert " ihre" Innovation

Jeder wirtschaftliche Kontext fordert "seine"  Innovation

Growth Mature Decline/TransformEmbryonic

� die Idee haben
� die Idee zum 

Geschäft machen
� mit dem Geschäft 

wachsen

� den Markt durch-
dringen

� das Geschäft pro-
fessionalisieren

� die Risiken managen 

� Nischen erschließen
� Technologie-

potenziale 
ausschöpfen

� Verdr.-Wettbewerb

� Zyklus aufbrechen 
durch "radikale" 
Innovation

� Markt abschöpfen
� Quit oder Redefine

Technologie-
Innovation

Produkt-
Innovation

Service-
Innovation

Prozess-
Innovation

Geschäftsmodell-
Innovation

Vorgehensweise – Abhängigkeit vom Lebenszyklus 2
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Unser Innovation Management Framework umfasst alle Themenfelder
erfolgreicher Innovationsgestaltung

Vorgehensweise – Innovation Management Framework 2
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Produktentwicklungsprozess

Lernen

Lernen

Kundenerkenntnisse und Ideenmanagement

Governance, Organisation & Tools
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Entwicklung
und

Strukturierung

Zustimmung
und

Implementierung

Einführung
und

Erfolgskontrolle

1

2

3

4

5

Kunden

Partner & 
externes Venturing

Quelle: Arthur D. Little
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Eine ganzheitliche Betrachtung ist für die Aktivierung der Innovations-
fähigkeit eines Unternehmens notwendig

2Vorgehensweise - Aktionsbereiche

Unkoordinierte 
Aktivitäten ohne 

strategischen Kontext

Gezielte 
Innovationsaktivitäten 
mit Top- und Bottom

Line Effekten

Innovationsmanagement
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Ziel der Innovationsstrategie ist die nachhaltige Steigerung des Unter-
nehmenswertes

Vorgehensweise - Strategie

Das "strategische Spielfeld" für 
Innovationen muss neu definiert 
werden – Innovationsfelder
liegen z.T. nicht im Bereich der 
Kernkompetenzen, daher sind 
strategische Partnerschaften 
notwendig

Herausforderung

2

� Mangel an strategischen Unternehmenszielen erschwert 
Ableitung von Innovationszielen

� Beschäftigung mit zukünftigen Ertragschancen traditionell 
nicht Managementfokus

� Mentales Modell "Innovation" häufig zu eng auf originäre 
Produktinnovation beschränkt

Problembereiche

� Wie nutzen wir Innovationen, um unsere gewünschte 
Marktpositionierung aktiv zu erreichen und auszubauen?

� Kennen wir die attraktivsten Innovationspotentiale in 
unseren Geschäftsfeldern und unserem Unternehmen?

� Verfügen wir über die notwendigen strategischen Allianzen 
und Partnerschaften zur Realisierung dieser Potentiale?

Kernfragen

2



11

Die wichtigste Ressource für erfolgreiche Innovationen ist Wissen: Ver-
ständnis des Kunden und Wissen um die eigenen Fähigkeiten

Vorgehensweise - Ressourcen

� Haben wir die notwendigen internen Kompetenzen für 
unsere Innovationsziele? 

� Nutzen wir die internen als auch externen Wissensquellen 
wie z.B. Makler, Kunden oder Universitäten zur 
Generierung innovativer Ansätze?

� Wie können wir die Ressourcenpotenziale unseres 
Unternehmens durch Partnerschaften erweitern?

� Mangelnde Beachtung des Themas Innovation durch das 
Management 

� Wenig strukturierte Ansätze für internes und externes 
Wissensmanagement 

� Fehlende Kompetenzen im Bereich Projekt- und 
Allianzenmanagement

Wissen und Kompetenzen der 
Mitarbeiter, Kunden, 
Partnerunternehmen und 
Akademia als Innovations- und 
Ressourcenquelle aktiv nutzen

Herausforderung

2

Problembereiche

Kernfragen

2
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Bereichsübergreifende Innovationsprozesse ermöglichen die Entwicklung 
und erfolgreiche Umsetzung neuer Ideen

Vorgehensweise - Prozesse

� Welche Innovationsprozesse müssen zur Erreichung 
unserer Innovationsziele definiert werden?

� Welche Schnittstellen mit externen Partnern und operativen 
Geschäftsprozessen sind erfolgskritisch?

� Welche Steuerungsparameter müssen wir aus den 
strategischen Innovationszielen ableiten?

� Häufig keine definierten oder historisch gewachsenen 
Innovationsprozesse

� Interne und externe Prozessbrüche aufgrund von 
organisatorischen Hindernissen

� Keine Einbindung von externen Quellen in 
Innovationsprozesse – mangelndes Kundenwissen

Einführung von klar definierten, 
bereichsübergreifenden 
Innovationsprozessen inkl. 
Steuerungsparametern 

Herausforderung

2

Problembereiche

Kernfragen

2
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Klare Organisationsstrukturen und eine innovative Unternehmenskultur 
beschleunigen die Innovationsziele

Vorgehensweise – Organisation & Kultur

� Kennen unsere Mitarbeiter ihre Verantwortlichkeiten und 
Chancen, um die Entstehung von Innovationen 
mitzugestalten?

� Nutzen wir ausreichend interdisziplinäre Teams, die in einer 
Overlay-Organisation an innovativen Themen arbeiten?

� Unterstützt unsere derzeitige Unternehmenskultur die 
Entstehung von Innovationen?

� Häufig fehlende organisatorische Zuständigkeiten für 
Innovationsthemen oder bei zentralen "R&D Abteilungen" 
zu geringe Geschäftsnähe

� Machtsicherung und unsichtbare Mauern zwischen 
Abteilungen (Silo-Denken, "Not invented here" Syndrom)

� Risikoaverse "100 % Kultur" – Angst vor Fehlern

Förderung von Eigenverant-
wortung und gezielter 
Risikobereitschaft, auch wenn 
eine geringe Fehlertoleranz und 
Risikoaversion erfolgskritisch 
sind

Herausforderung

2

Problembereiche

Kernfragen

2
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"Ungeschriebene Spielregeln"  sind der Ausgangspunkt für die Weiter-
entwicklung der Innovationskultur eines Unternehmens

Ansatz und Nutzen

� Assessment der
Innovationsfähigkeit

� Systematische
Förderung einer
Innovationskultur

� Aufbau von 
Austauschplattformen
und unternehmens-
weiten Experten-
netzwerken

� Piloten erfolgreicher
Innovationen

Vorgehensweise – Kultur und Umfeld

� Vision und Unternehmens-
leitsätze

� Strategische Leitlinien
� Organisationsstruktur
� Analytische Stellenbewertung

= Alle offiziellen Prozeduren 
und Anweisungen, z.B.

= Alles das, was das tägliche 
Verhalten der Mitarbeiter in der 
Organisation wirklich antreibt, 
z.B.

� Gewohnheiten, Selbst-
verständlichkeiten

� Interne Tipps, Ratschläge, 
implizite Anweisungen

� Abteilungs- und 
bereichsübergreifende
Zusammenarbeit 

� Persönliche Ziele, Interessen, 
Sorgen und Ängste

Written rules

Unwritten rules

22
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ADL besetzt die Rolle des Corporate Advisors: als strategischer Partner des 
Board Rooms gehen wir gemeinsam den Weg in eine erfolgreiche Zukunft

Arthur D. Little: 120 Jahre Innovation1886 2006

Technologiebewertung

Entwicklungsprozesse

F&E Management

Cross-funktionaler Innovationsprozess

Innovationsmarketing

innovative Geschäftsmodelle

Corporate 
AdvisorsManagementberatungTechnologieberatungWerkstoff-

prüfung

Arthur D. Little Erfahrungen – Anspruch an Beratungsansatz
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Top Management 
Consulting

Technology Consulting
IT Implementation

Arthur D. Litt le – seit Mai 2002 Teil des Altran Netzwerkes

� Strategie, Operations und Innovation Consulting

� Global ADL mit mehr als 1,000 Consultants

� in über 25 Ländern mit über 30 Büros vertreten

� www.adl.com and www.adlittle.de

� ADL Central Europa:
280 Angestellte, 73,5m �  Umsatz (2005)

� Globales Netzwerk mit mehr als 100 Unternehmen 
mit über 12,000 Beratern und  1.4 bn �  Umsatz  
(2005)
- Management Consulting
- R&D / Engineering / Hitech
- Process and IT Consulting

� Paris Stock Exchange gelistet

� www.altran-group.com

Arthur D. Little Erfahrungen – Unternehemsdaten
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In Deutschland erreichen Sie uns unter den folgenden Adressen …

Arthur D. Little

… und unter www.adlittle.de

Leopoldstraße 11a
80802 München

Tel.: +49/89/3 80 88-7 00
Fax.: +49/89/3 80 88-7 50
eMail: adlittle.munich@adlittle.com

München

Rheinisches Palais
Breite Straße 27
40213 Düsseldorf

Tel: +49/211/8609-0
Fax: +49/211/8609-599
eMail: adlittle.duesseldorf@adlittle.com

Düsseldorf

Tel.: +49/611/71 48-0
Fax.: +49/611/71 48-2 90
eMail: adlittle.wiesbaden@adlittle.com

Wiesbaden

Gustav-Stresemann-Ring 1
65189 Wiesbaden
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In der Tschechischen Republik, Österreich, Kroatien und in der Schweiz 
erreichen Sie uns unter den folgenden Adressen …

Arthur D. Little

Arthur D. Little Austria GmbH
Kärntner Ring 6
A-1015 Wien

Tel.: +43/1/5 15 41-0
Fax.: +43/1/5 15 41-23
eMail: adlittle.vienna

@adlittle.com
Web: www.adlittle.at

Wien

Arthur D. Little d.o.o.
Gajeva 2a/3fl.
HR-10 000 Zagreb

Tel.: +385/1/4886-119
Fax.: +385/1/4886-111
eMail: adlittle.zagreb

@adlittle.com

ZagrebPrag

Arthur D. Little (Schweiz) AG
Seestrasse 513
CH-8038 Zürich

Tel.: +41/44/722 89 89
Fax.: +41/44/722 89 99
eMail: office.switzerland@

adlittle.com
Web: www.adlittle.ch

Zürich

Arthur D. Little GmbH.
organiza ní slo� ka.
V Holesovikach 1579/24
1 80 00  Prague 8 - Liben

Tel.: +420/224 941 303
Fax.: +420/224 941 302
eMail:adlittle.prague@adlittle.

com
Web: www.adlittle.cz


