TITELTHEMA B INNOVATIONSKULTUR

MANAGEMENT Nur eine Unternehmenskultur, die Freirdume schafft und die Bereitschaft zum Wandel fordert,
sichert den langfristigen Erfolg. Die Motivation der Mitarbeiter spielt dabei eine entscheidende Rolle.

eutschland ist innovativ. Das be-
D legt der ,Innovationsindikator”, den

mehrere Partner aus Wissenschaft
und Wirtschaft jedes Jahr erheben. 2011
lag Deutschland auf Rang vier, knapp hin-
ter der Schweiz, Singapur und Schweden.
Das ist ermutigend, denn ein Land ohne
nennenswerte Rohstoffe kann im harten
internationalen Wettbewerb nur tiberle-
ben, wenn es seine wichtigsten Ressourcen
optimal nutzt: das Wissen und die Krea-
tivitit der Menschen.

Das geht nicht mehr nach dem Prinzip
Zufall. Bei komplexen Projekten fiihrt ein
genialer Einfall nur noch selten zu einem
erfolgreichen Produkt. Um ihre Erfolgsrate
zu steigern, setzen viele Unternehmen auf
ein Innovationsmanagement, also auf ei-
nen gesteuerten Prozess, der die eigene Stra-
tegie moglichst effizient in Produkte und
Dienstleistungen ummiinzt. Das ist leichter
gesagt als getan. Ideen kommen nicht auf
Kommando und ein guter Einfall verschwin-
det leicht in der Versenkung, wenn Anrei-

ze zur Weiterentwicklung fehlen. Dietmar
Vahs, Professor fiir Innovationsmanagement
und Leiter des Instituts fiir Change Manage-
ment und Innovation (CMI) an der Hoch-
schule Esslingen, bezeichnet mit dem Be-
griff Unternehmenskultur ,,die Gesamtheit
der im Laufe der Zeit in einem Unterneh-
men bewusst oder unbewusst entstandenen
und zu einem bestimmten Zeitpunkt wirk-
samen Wertvorstellungen, Verhaltensvor-
schriften (Normen), Uberzeugungen und
Einstellungen®. Innovations- und Unter-
nehmenskultur sind weitgehend deckungs-
gleich, insbesondere in kleinen und mitt-
leren Unternehmen. Wichtig dabei ist laut
Vahs, dass die Innovationskultur ein kol-
lektives Phianomen sei, gewissermafBen der
,Geist” eines Unternehmens, der dieses von
anderen Unternehmen unterscheide.

Doch da fangen die Probleme an. Was
macht den Geist eines Unternehmens aus,
wie misst man Innovationskultur und wie
verbessert man sie? Obwohl dieses Thema
in den letzten Jahren in den Blickpunkt ge-
riickt ist, tun sich viele Unternehmer schwer
damit. Sie wissen, dass das Unternehmen
nur so innovativ ist wie seine Mitarbeiter
und dass man diese entsprechend motivie-
ren muss. Die gute Nachricht: Jedes Unter-
nehmen hat eine Innovationskultur. Und:
Sie lasst sich verbessern, wenn auch nur
iiber einen langen Zeitraum.

Eine weitere gute Nachricht: Allen Un-
kenrufen zum Trotz sind die Deutschen kei-
neswegs fortschrittsfeindlich, das belegen
Studien. Ein engmaschiges Netz aus Bil-
dung und Forschung sorgt dafiir, dass die
Grundlagen fiir Innovationen in der Schu-
le, an Hochschulen und in der beruflichen
Bildung gelegt werden. Die 6ffentliche Hand
leistet ihren Beitrag mit einem Feuerwerk
an Forderangeboten, von der Spitzenfor-
schung etwa in der Exzellenzinitiative tiber
die erfolgreichen Wissenschaftsorganisati-
onen wie Fraunhofer oder Helmholtz bis zu



Prof. Dr. Dietmar Vahs (links) betont,
dass es gerade die nicht formalen
Aspekte sind, die Flexibilitat im
Unternehmen férdern oder verhindern.
Prof. Dr. Alexander Brem (rechts)
warnt davor, eine erfolgreiche
Innovationskultur in kleinen und
mittleren Betrieben nur an der Zahl der
Patentanmeldungen zu messen.

ausgezeichneten Studienmoglichkeiten, et-
wa fiir Ingenieure, die international hoch
angesehen sind. Die Wirtschaft verzahnt
mit einem dualen Ausbildungssystem The-
orie und Praxis - ein Konzept, das weltweit
kopiert wird. Der Mittelstand stellt mehr als
80 Prozent der Ausbildungsplitze bereit,
ein Spitzenwert in Europa. Diese Verzah-
nung aus Hochtechnologie und geschick-
ter Umsetzung macht Innovationen erst
moglich — wie die Speicher der Firma IBC
Solar, die {iberschiissigen Solarstrom aus
sonnigen Phasen in Batterien bunkern. So
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steht auch nachts oder an Regentagen Son-
nenstrom zur Verfigung - eine wichtige
Grundlage zum Gelingen der Energiewende.

Eine Innovationskultur ist aber mehr als
die Summe des Wissens der Mitarbeiter. Kre-
ativitit und Bereitschaft zur stindigen Er-
neuerung sind gefragt, ebenso die Bereit-
schaft zur Kooperation. So sind Kreativi-
tatsworkshops und Ideenmanagement si-
cher sinnvolle Bausteine des Innovations-
managements; eine Garantie fiir eine frucht-
bare Unternehmenskultur, die langfristig
Erfolge zeitigt, sind sie aber nicht. Dietmar
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Vahs vergleicht die Innovationskultur in ei-
nem Unternehmen mit einem Eisberg: Uber
Wasser sieht man formale Pldne, Richtlini-
en und auch so genannte Artefakte wie Klei-
dungsvorschriften oder die Einrichtung der
Biiros. Der weit groBere und fiir die Kultur
entscheidende Teil befindet sich indes un-
ter Wasser, ist also unsichtbar. Das sind un-
ter anderem personliche Beziehungen, Er-
wartungen, Motivation oder Machtvertei-
lung. Sind sie in Balance, konnen sie koor-
dinierend, motivierend und stabilisierend
wirken. Oder im ungiinstigen Fall Blocka-
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In einer Kultur des Wandels kommt der Erhéhung der indi-
viduellen Toleranz gegeniiber Instabilitditen grof3e Bedeutung zu

- Prof. Peter Kruse

L. ] » den bilden und Flexibilitit verhindern. Die-
Unabhingig | Energie aufVorrat se informellen Aspekte sind entscheidend,

offentliches
Stromnetz

Angesichts schwindender Ressourcen, stei-
gender Energiepreise und zunehmenden
Stromverbrauchs bleiben die erneuerbaren
Energien ein wichtiger Pfeiler der Stromver-
sorgung. Viele Hausbesitzer haben mit einer
Photovoltaikanlage vorgesorgt — tagsiiber
produzieren sie damit eigenen Strom. Wird
der nicht verbraucht, fliet er in das 6ffent-
liche Netz. Brauchen die Bewohner mehr
Strom als die PV-Anlage produziert, z. B.
nachts oder zu Stof3zeiten, muss vom Ener-
gieversorger zugekauft werden — bislang.
Mit innovativen Speichersystemen fiir Solar-
strom wird die umweltfreundliche Energie
rund um die Uhr verfiigbar. Ein Solarspei-
cher optimiert den Eigenverbrauch, indem
er Stromproduktion sowie Verbrauch {iber-
wacht und den Sonnenstrom zwischen-
speichert. Erst wenn der Speicher komplett
geladen ist, wird der {iberschiissige Strom
in das offentliche Netz eingespeist. Als einer
der ersten Anbieter einer solchen Speicher-
l6sung prdsentierte IBC Solar bereits 2011
zwei Stromspeichersysteme: die auf der
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Solarstromspeicher geben Sicherheit

zukunftsweisenden Lithium-lonen-Technolo-
gie basierenden ,,IBC SolStore Li“-Speicher
sowie die Blei-Akkus ,,IBC SolStore Pb*,

bei denen die bewahrte, besonders preis-
leistungsstarke Blei-Gel-Technologie zum
Einsatz kommt.

Mit einem Speicher wird der vom Energie-
versorger bezogene Stromanteil deutlich
reduziert, wodurch Preiserh6hungen immer
weniger ins Gewicht fallen. Aufgrund stei-
gender Strompreise und stetiger Preissen-
kungen bei den Systemen amortisiert sich

die Anschaffung immer schneller. Das Poten-

zial von Solarspeichern ist enorm. Ein seit
Mai 2011 laufendes Langzeitprojekt zeigt,
dass eine Familie etwa zwei Drittel ihres
Strombedarfs mit der eigenen Solaranlage
decken kann. Bei einem durchschnittlichen
Jahresverbrauch von 4.000 Kilowattstunden
(kwh) werden rund 2.600 kWh vom PV-Sys-
tem abgedeckt. Beim aktuellen Strompreis
lassen sich damit etwa 600 Euro pro Jahr
einsparen - Tendenz steigend. Weitere Infor-
mationen unter: www.ibc-solar.de

SONNENKRAFT

Sonnenlicht wird tiber Solarmodule
(1) und Wechselrichter (2) in haus-
haltsiiblichen Wechselstrom (230V)
gewandelt. Der Batteriewechsel-
richter (3) regelt Ladung und Entla-
dung des Stromspeichers (4). Die
Menge des Solarstroms zeigt der
PV-Erzeugungszihler (5). Der Zwei-
Richtungszéhler (6) erfasst, wie viel
davon ins Netz flief3t und wie viel
Strom zugekauft wird. Leistung
und Batteriestatus zeigt die
Betriebsdateniiberwachung (7).

messen lassen sie sich aber nur sehr schwer.
+Eine erfolgreiche Innovationskultur in klei-
nen und mittleren Unternehmen I&sst sich
deshalb am allerwenigsten an der Zahl der
Patentanmeldungen messen®, warnt Alex-
ander Brem, Professor fiir Ideen- und In-
novationsmanagement an der Friedrich-
Alexander-Universitidt Erlangen-Niirnberg.

Wichtiger als die Zahl der Patente ist Ver-
trauen - in Mitarbeiter, Vorgesetzte, exter-
ne Partner. Dieses ist Voraussetzung dafiir,
dass Ideen nicht nur entstehen, sondern auch
weitervermittelt werden. Und aus Vertrau-
en in andere entsteht Selbstvertrauen. Nur
wer sich seiner Fihigkeiten bewusst ist, wird
Neues anpacken und kann zugeben, dass
Andere manche Dinge besser konnen. Der
Trend zu Open Innovation, bei der externe
Partner und Kunden eingebunden werden,
ist in den letzten Jahren der wohl spiirbars-
te Wandel. Eine offene Innovationskultur,
die auf viele Kopfe setzt und Organisations-
grenzen tiberwindet, schldgt sich unmittel-
bar positiv in der Wertschopfung nieder —
das zeigen Studien von Frank Piller, Pro-
fessor fiir Technologie- und Innovations-
management an der RWTH Aachen. Auch
der BDI fordert eine wertschdpfungsorien-
tierte Innovationspolitik, die sich von ihrer
Technologieorientierung 16st.

Ein Beispiel fiir solch offene Prozesse ist
Brightcove. Das US-Unternehmen definiert
gerade neu, wie wir in Zukunft fernsehen
werden. Das TV-Gerét wird eine neue Rol-
le erhalten und mit Smartphones und Tab-
lets Bildinhalte und Informationen teilen,
also selbst zum Computer werden, nur mit
einem deutlich groBeren Bildschirm. Ohne
Partner — darunter die Gerate-Hersteller, die
TV-Sender und Unternehmen wie Apple —
wire dies nicht moglich. Und natiirlich nicht
ohne die Zuschauer, deren veriandertes Nut-
zungsverhalten die treibende Kraft fiir die-
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BEWERTUNG

Einen guten vierten Platz belegt
Deutschland beim Innovationsin-
dikator 2011, eine deutliche Ver-
besserung. Angezeigt wird, wie
gut die Umsetzung neuer Ideen
gelungen ist, nicht nur im tech-
nischen Bereich sondern auch
bei Dienstleistung, Organisati-
onsmethoden oder Prozessen.

se Innovation ist. Ein weiterer Aspekt ist die
Risikobereitschaft. Wer sicher sein kann,
nicht beim kleinsten Lapsus mit Gehalts-
oder gar Jobverlust rechnen zu miissen, traut
sich eher, neue Wege zu gehen. Die Boston
Consulting Group hat nachgewiesen, dass
eine risikoscheue Unternehmenskultur das
mit Abstand groBte Hindernis fiir den wirt-
schaftlichen Erfolg von Innovationen ist.

»Letztendlich geht es immer darum, wie
Verianderungen und neuartige Ideen im Un-
ternehmen behandelt werden®, sagt Alex-
ander Brem. Ist man offen fiir Neues oder
gibt es regelmiBig Widerstinde? Werden
Fehler als Lernchance gesehen oder sank-
tioniert? Ist Querdenken wirklich erlaubt
oder fiihrt dies zur Ausgrenzung? ,In einer
Kultur des Wandels kommt der Erhéhung
der individuellen Toleranz gegeniiber In-
stabilitdten groBe Bedeutung zu*, sagt Pro-
fessor Peter Kruse, Organisationspsycholo-
ge an der Universitat Bremen. Er fordert
deshalb, vorhandene Muster zu destabili-
sieren und Stérungen als Veranderungsim-
puls zu akzeptieren. Das erinnert an Dar-
wins Evolutionstheorie: Nicht das starkste
Individuum tiberlebt, sondern jenes, das sich
am schnellsten an verdnderte Umweltbe-
dingungen anpassen kann. Dass Risiko hdu-
fig belohnt wird, zeigt sich am Beispiel des
dinischen Horgeréteherstellers Oticon. En-
de der 1980er Jahre erlaubte das Unterneh-
men seinen Mitarbeitern, sich Projekte selbst-
stindig auszuwahlen und in tibergreifen-
den Teams zu arbeiten. Die Folge: In den
1990ern explodierte die Kapitalrentabilitit.
Noch heute setzen Unternehmen auf Eigen-
initiative, etwa 3M, wo technische und Mar-
keting-Mitarbeiter 15 Prozent ihrer Arbeits-
zeit fiir eigene Ideen nutzen kdénnen. So wur-
de unter anderem Post-It erfunden.

Wie kann man eine innovative Unter-
nehmenskultur férdern? Hier prallen ge-
gensitzliche Ansichten aufeinander. Die
Kulturingenieure glauben, man kénne sie
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am ReiBbrett entwerfen und mit entspre-
chenden Methoden einfithren. Die Kultu-
ralisten dagegen halten die Unternehmens-
kultur fiir eine organisch gewachsene Le-
benswelt, die sich jeder Gestaltung entzieht.
Die Wahrheit liegt, wie so oft, in der Mitte.
Eine Innovationskultur lasst sich verandern,
allerdings nur sehr langfristig. Klar ist, dass
Strategie, Struktur und Kultur eine Einheit
sein miissen. Andert sich die Unternehmens-
strategie, kann man Strukturen anpassen,
die Kultur folgt jedoch unter Umstédnden
erst mit Jahren Abstand. Das muss man
einkalkulieren und darf sich nicht wun-
dern, wenn das Beharrungsvermogen der
Unternehmenskultur die Umsetzung einer
neuen Strategie bremst.

Ein evolutiondrer Wandel ist also er-
folgversprechender als die radikale Metho-
de. Wandel braucht Zeit - etliche Jahre soll-
te man einplanen. Wer das akzeptiert, kann
die Innovationskultur tiber verschiedene
Hebel stimulieren. VerhiltnisméaBig einfa-
che MafBnahmen zur aktiven Ideengene-
rierung sind Innovationsworkshops mit
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Kunden oder Lieferanten oder die Beteili-
gung an Innovationsnetzwerken. Sie brin-
gen oft relativ schnellen sichtbaren Erfolg,
lduten aber nicht unbedingt einen Kultur-
wandel ein. Dazu miissen Kommunikati-
on und Beziehungen aufgebaut werden.
Ein Volleyballplatz oder ein Pool am Fir-
mengelinde bringen Mitarbeiter zusam-
men, die sonst nicht miteinander sprechen
wiirden. Auch Betriebsausfliige sind kei-
neswegs Schnee von gestern.

Mittel- und langfristig miissen allerdings
vor allem die Flihrungskrifte selbst das vor-
leben, was sie von ihren Mitarbeitern tag-
taglich einfordern: Ideenreichtum, Mut,
Einsatzbereitschaft, Ausdauer. ,Vor allem
bei der Umsetzung von vielversprechenden
Ideen geht Fiihrungskriften allzu oft die
Puste aus, wenn sich der Erfolg nicht so-
fort einstellt®, beklagt Alexander Brem. Hier
haben kleine und mittlere Unternehmen mit
kurzen Entscheidungswegen und der schnel-
len Umsetzung Wettbewerbsvorteile.

Viele Fiihrungskrifte tun sich schwer,

ihre Rolle als Vorbild in einer offenen In- »

Buchempfehlung

Innovationen verstehen, planen, entwickeln
und umsetzen —in diese Schritte ldsst sich
ein ganzheitliches Innovationsmanagement
gliedern. An dieser Struktur orientiert sich
auch die vierte, vollstandig aktualisierte und
deutlich erweiterte Auflage des
Lehrbuchs ,,Innovationsmanage-
ment* in ihren vier Kapiteln. Zahl-
reiche Abbildungen, Lernziele und
Wiederholungsfragen erleichtern
das Verstandnis. Besonders hilf-
reich sind jedoch die vielen aktuel-
len Fallbeispiele von Unternehmen

Innovations-
ent

verschiedenster Branchen: Sie gestalten das
Buch auerordentlich praxisnah. Es ist daher
nicht nur ein Lehrbuch fiir Studierende,
sondern dient auch Praktikern als fundiertes
Nachschlagewerk.

Dietmar Vahs / Alexander Brem
Innovationsmanagement

Von der Idee zur erfolgreichen
Vermarktung

4., Uiberarbeitete Auflage
ISBN: 978-3-7910-2857-6
Erscheint am: 14.12.2012
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GASTBEITRAG

JAN BERTIL DAHMS
Sales Director Central Europe, Brightcove Inc.

Wie sieht das Fernsehen der Zukunft aus?

MULTIFUNKTIONAL Das heimische TV-Gerat wird aufgewertet. Neue Technologien
und erweiterte Angebote machen es zum Dreh- und Angelpunkt der Mediennutzung.

Auch wenn die meisten Menschen es
vielleicht gar nicht so wahrnehmen, ist ihr
Fernsehgeriat meist der grofte Computer-
monitor in ihrem unmittelbaren Lebens-
umfeld. Uber das reine Film-Entertainment
hinaus liefert es Verbrauchern auch heute
schon langst vieles mehr in ihr Wohnzim-
mer, denn der TV-Monitor eignet sich als
hochfunktionale Computer-Oberflache aus-
gezeichnet fiir die Darstellung jeglicher Da-
ten und Informationen, wie z. B. zum Ab-
spielen privater Videos und Familienfotos
oder fiir die Anbindung von Spielkonsolen.

Technisch gesehen vollziehen wir in Eu-
ropa mit dem HBB-TV-Standard gerade
den Schritt in Richtung ,Smart-TVs®. Mit
dem kurz vor der offiziellen Verabschie-
dung stehenden Standard lassen sich Fern-
seh- und Internet-Content kombinieren und
verbinden. Informationen kénnen dabei so-
wohl tiber das Fernsehsignal als auch iiber
eine Internetverbindung bezogen werden;
der Informationsanbieter bleibt hierbei dennoch der jeweilige
Programmanbieter. Als Branchenexperte ist Brightcove der festen
Uberzeugung, dass die Nutzung und Wahrnehmung des Fernseh-
gerates sich noch weiter verdndern wird: Das klassische Fernse-
hen wird zukiinftig nur eine Funktion auf dem Smart-TV dar-
stellen und durch neue Entertainment-Elemente ergdnzt werden.

Neue Anbieter werden kiinftig tiber , Over-The-Top-Video*
(OTT)-Plattformen und Smart-TVs innovative Apps direkt auf
dem heimischen Bildschirm anbieten. Das gewohnte Fernsehpro-
gramm, wie es die meisten Zuschauer heute kennen, wird dann
nur noch eine App unter vielen sein, die sich auf dem TV-Geréat
anzeigen lisst. Diese kombinierte Nutzung von Fernseh- und so
genannten ,Dual Screen“-Gerdten, wie Tablets und Smartphones,
wird auch in den deutschen Wohnzimmern weiter ansteigen.
Heute schon wird das schnelle Tablet als Informationsbeschaffer
parallel zum konsumierten Fernsehprogramm genutzt, das zeigt
zum Beispiel eine von Nielsen kiirzlich weltweit durchgefiihrte
Dual-Screening-Umfrage. Danach ist diese parallele Nutzung
von Fernsehgerdten und mobilen Endgerdten auch in Deutsch-
land weit verbreitet: Bereits mehr als ein Viertel (28 Prozent) der
befragten deutschen Anwender verwendet seine Tablets téglich
wéhrend des Fernsehens. Ein Fiinftel der deutschen Tablet-Nut-
zer greift wihrend des Fernsehens zusitzlich zum Smartphone, [1]
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Jan Bertil Dahms: ,Das Fernsehen wird
zukiinftig nur eine von vielen Applikatio-
nen auf dem TV-Geriit sein.”

In Zukunft werden diese Gerite die Rolle
als TV-Settop-Box der néchsten Generation
ubernehmen, so dass sich tiber sie Hundert-
tausende und mehr von hoch funktionalen,
interaktiven Applikationen und Darstel-
lungsmaoglichkeiten auf dem TV-Gerét ab-
spielen lassen. Auch bei diesem Trend ist
wieder einmal Apple mit seiner AirPlay-
Technologie, welche die gleichzeitige Nut-
zung von Content, interaktiven Optionen
und Daten sowohl auf einem Touch-Gerit als
auch auf einem Apple TV-Gerdt ermdoglicht,
ein Pionier und Vorreiter. Als einer der ersten
nutzt Brightcove diese AirPlay-Technologie
fiir eine neue Dual-Screen-Losung, mit der
Medienunternehmen anspruchsvolle Con-
tent-Apps fiir iPhone und iPad entwickeln
konnen. Auf einem HDTV-Gerit dargestellte
Inhalte, Daten und Informationen lassen sich
damit kontrollieren, wiahrend auf dem iPad
oder iPhone gleichzeitig zusétzliche Informa-
tionen aufgerufen werden kénnen.

Anbieter, die im Fernsehen der Zukunft erfolgreich sein wollen,
werden das Fernsehgerit als leistungsfiahige , TV-Apps-Platt-
form*“ verstehen miissen. Das herkdémmliche Fernsehangebot, wie
wir es jetzt kennen, ist dann nur noch eine App unter vielen - die
Hauptrolle werden kiinftig innovative TV-Apps und TV-Add-on-
Angebote spielen, die Verbraucher auf ihren tiblichen HDTV-Ge-
raten abrufen konnen. Schon jetzt erreichen amerikanische Bright-
cove-Kunden - wie zum Beispiel Showtime oder AMC - ihre Zu-
schauer mit ganz eigenen Channel-Angeboten, die sie vollig un-
abhingig von den amerikanischen Kabelnetzbetreibern an jeweils
passende Zielgruppen bringen. Auch in Deutschland steht die Tech-
nologie mit allen notwendigen Schnittstellen fiir solche Fernseh-
Angebote der Zukunft schon lingst bereit. Deutsche Unternehmen
sollten sich daher jetzt das Konzept des Fernsehens als zentrale
Content-Plattform zunutze machen und ihre Zielgruppen mit inno-
vativen Angeboten ansprechen. Auch kleineren sogenannten ,,Web-
Talents” bietet sich hier ein groBes Potenzial, um im Markt der TV-
GroBen kiinftig mitspielen zu konnen. www.brightcove.com

[ Umfrage von Nielsen zum Verbraucherverhalten im vierten Quartal 2011,
http://nielsen.com/de/de/insights/presseseite/2012/surfen-vor-dem-fernseher-
weltweite-trends-im-dual-screening.html




» novationskultur zu finden, weil es insbe-
sondere die weichen Faktoren sind, auf die
es ankommt. Nur einigen ist das in die Wie-
ge gelegt, die meisten benotigen die Hilfe
eines Coachs - doch die wenigsten gehen
diesen Weg. ,,Viele fiirchten, dass sie Gefiih-
le zeigen miissen und dass dadurch Gefahr
droht®, hat Tanja Fohr festgestellt, Coach
fiir Innovationskultur beim Innokomm For-
schungszentrum in Berlin. Doch die Beschif-
tigung der Fiihrungskraft mit sich selbst und
die Weiterentwicklung der eigenen Person-
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Themenschwerpunkt Innovationen

Wie immer in visAvis Economy finden Sie auch
in dieser Ausgabe weitere Reportagen, die
das Titelthema ,,Innovationskultur® um
spannende Aspekte ergdnzen:

Auf Seite 17 beispielsweise erfahren Sie,
wie Unternehmen ihre Innovationen vor Pro-
duktpiraten schiitzen kénnen. In der Repor-
tage ab Seite 14 dreht sich alles um die Be-

standteile eines effizienten Risikomanage-
ments. Ein Trendthema der IT-Branche, die
Virtualisierung, beleuchtet die Redaktion
auf Seite 5 aus der Sicht des Storage-Mark-
tes. Im Magazinteil beschaftigen wir uns
diesmal unter anderem mit den Rahmenbe-
dingungen fiir Unternehmensgriinder in
Deutschland (Seite 3).

lichkeit sei Voraussetzung, um insbesonde-
re die weichen Faktoren der Innovations-
kultur tiberzeugend vorzuleben, so Fohr.
Innovativ sein heif3t also, offen zu sein
fiir Neues. Dazu muss man das Rad nicht
neu erfinden - oder das Schiff. Die Ham-
burgische Seehandlung - eine Gesellschaft
fiir Schiffsbeteiligungen - hat friih erkannt,
dass die Nachfrage nach Flusskreuzfahrten
steigen wird, der lingeren Lebenserwartung
der Zielkunden sei Dank. Die genieBen den
Komfort des schwimmenden Hotelzimmers

auf Fahrten durch Europa. Und die Umwelt
profitiert, denn die neuen Schiffe verbrau-
chen bis zu einem Viertel weniger Sprit und
sind bedeutend leiser. Damit ist die eigent-
lich recht konservative Branche zum Trei-
ber fiir Innovationen avanciert - und zum
Musterbeispiel, wie die Bereitschaft zum
Wandel 6konomischen Erfolg sichert. m

Bernd Miiller
b.mueller@visavis.de
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Flusskreuzfahrten werden immer beliebter

Ein sicherer Hafen fiir Investoren

»Flusskreuzer als Investitionsge-
genstand sind besonders gut fiir
unternehmerisch denkende,
aber konservativ eingestellte In-
vestoren geeignet“, hebt Dr. Tho-
mas Ritter, Geschftsfiihrer der
Hamburgischen Seehandlung,
hervor. Sie strukturiert, vermark-
tet und betreibt Schifffonds seit
1995 und gehort zur F. Laeisz-
Gruppe. Diese, seit 1824 in der
Schifffahrt tatig, zahlt zu den al-
testen Reedereien der Welt. Ge-
schéaftspartner der Hamburgi-
schen Seehandlung sind neben
Reedereien Investoren aus Ban-
ken, Anlagefonds, aber auch pri-
vate Geldanleger. Die Passagier-
zahlen, berichtet Dr. Ritter, seien
in den letzten Jahren um rund 50
Prozent gestiegen — auf fast
470.000 im Jahr 2011. Das liege

auch an der steigenden Zahl der
tiber 55-Jahrigen mit hoher Kauf-
kraft, der wichtigsten Zielgruppe.
Einen anhaltenden Boom dia-
gnostiziert der Experte auch aus
einem anderen Grund: ,,Es gibt
keinen bequemeren Weg, als Eu-
ropa auf diese Weise kennen zu
lernen.” Gute Aussichten fiir die
Reedereien, denn im Durch-
schnitt sind die Flussschiffe in
Deutschland 18 Jahre alt und
miissen deshalb mehr und mehr
erneuert werden.

Dabei legen die Hamburgische
Seehandlung und ihr Partner, die
Globus Avalon, auf 6kologische
Aspekte Wert: Die Flotte von Glo-
bus Avalon zeichne sich durch vi-
brationsarme Motoren, einen um
20 bis 25 Prozent niedrigeren
Spritverbrauch gegeniiber Kon-

kurrenzprodukten und schallge-
ddampfte Generatoren aus, so Dr.
Ritter. Die Klaranlagen und ande-
re Oko-Einrichtungen entspri-
chen neuesten Standards, im Ha-
fen konne auf fossile Energietra-
ger komplett verzichtet werden.
Bei aller Okologie komme der
Komfort nicht zu kurz: Die Kabi-
nen seien groBer als bei Wettbe-
werbern. Ein sicherer Hafen fiir
Investoren — davon ist Dr. Tho-
mas Ritter {iberzeugt. Kleinere
Anlagen seien moglich, aber An-
leger sollten nicht unter 20.000
Euro investieren. Neben ange-
messenen jdhrlichen Ausschiit-
tungen gibt es einen exklusiven
Bonus: ,,Unsere Investoren kon-
nen an speziellen Reisen teilneh-
men, bei denen die ,Flussunter-
nehmer‘ ganz unter sich den un-

vergleichlichen Reiz ihrer Investi-
tion erleben konnen.* Weitere
Infos: www.seehandlung.de

ZUVERSICHT Diese exquisite Form
des Reisens wird auch zukiinftig
boomen, so Dr. Thomas Ritter.
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