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Vorwort

Was machen Unternehmen, um innovativer zu werden? Auf einen einfachen Nenner gebracht: 
Es hängt von zwei Faktoren ab, so hört man. Vom Budget und der Größe der Organisation. Die 
Großen leisten sich Innovations-Units, initiieren Labs, betreiben Inkubatoren und Akzelera-
toren oder »schlauen« ihre Führungskräfte regelmäßig im Silicon Valley auf. Reichen die Res-
sourcen für Innovation nicht aus, werden agile Prinzipien gepredigt oder auf Poster gedruckt. 
Innovationstheater ist, wenn man so tut, als würde man wollen, es aber eigentlich nicht schafft. 
So weit, so haarsträubend – wenn es denn so wäre! 

Für uns ist dieses Szenario eine Abwertung vieler Unternehmen, die seit Jahren versuchen, sich 
ernsthaft mit dem Thema Innovation auseinanderzusetzen. Die Realität ist, dass die Materie so 
einfach nicht ist! Denn: Es gibt wenig brauchbare Anleitungen dafür, wie Innovation tatsächlich 
gelingt.

Wir beobachten seit vielen Jahren die Innovationsszene in Deutschland, Österreich und der 
Schweiz, also in der D-A-CH-Region, aber auch die in den USA und in Asien. Und wir beobachten 
immer wieder: Viele Versuche, Innovation zu betreiben, sind geradezu naiv. Sie sind von dem 
Glauben getragen, dass es schon irgendwie klappen wird, wenn die richtige Idee über inspirati-
ve Fernreisen in die USA, nach Israel oder China, in kreativen Workshops oder auf illustrativen 
Postern in die Organisation getragen wird – auf dass sich der Funke entzünden möge! 

In diesem Buch nehmen wir Sie mit auf eine anregende Reise, die Sie so schnell nicht vergessen 
werden, denn eigentlich ist es ein Tauchgang. Mit einem U-Boot ergründen wir die faszinieren-
de Welt der Innovationsgene, die bisher noch niemand zu erforschen gewagt hat.

Dieses Buch verbindet sehr bewusst fiktionale Elemente wie die TEGULAR AG und ihre Prota-
gonisten mit Realem, zum Beispiel die Innovation Hubs in Kapitel 4. Zur besseren Orientierung 
für unsere Leserinnen und Leser haben wir zu Beginn jeder Lernreise gekennzeichnet, welche 
Elemente real bzw. fiktional sind oder anonymisiert wurden. 

Ob die Innovationsgene wirklich existieren, wissen wir nicht. Sie können jedoch überprüfen, ob 
sie bei Ihnen funktionieren! Wir wünschen Ihnen viel Freude beim Lesen und viel Erfolg beim 
»Verpflanzen« der Gene in Ihre Unternehmens-DNA.

Vorwort
Vorwort
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