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Innovationsmanagement

Mache eine Plattform draus — Eine Empirische Untersuchung zur Verschiebung des Fokus von
Produkten hin zu Plattformen

Spotify und Amazon sind bekannte Vertreter von Plattform-Geschaftsmodellen, welche Werte
durch die Verbindung von zwei oder mehreren User-Gruppen schaffen. Da einige Unternehmen
mit Plattform-Geschaftsmodellen enorme Wachstumsraten aufweisen, versuchen zahlreiche
etablierte Unternehmen ihren Fokus auf Produkt zu einem Fokus auf Plattformen zu verschieben.
Ziel dieser Arbeit ist es, einen umfassenden Uberblick tiber diese Fokusverschiebung zu erstellen
und die Erkenntnisse auf die Organisations- und Innovationsliteratur zu beziehen. SchlieRlich soll
die Arbeit Implikationen fiir Theorie und Praxis abzuleiten.
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Wie Netflix die Entwicklung neuer Filme Verandert: Innovationsentwicklung in der Film-Industrie

Streaming Plattformen, wie Netflix oder Amazon Prime, sind mittlerweile zu Hauptakteuren in der
Filmindustrie geworden. Wahrend Streaming Plattformen Zugang zu einer endlosen Anzahl an
Filme, Serien und Dokumentationen bieten, individualisieren diese Firmen ihr Angebot auf Basis
von gesammelten Daten Uber das Nutzungsverhalten der Kunden. In letzter Zeit haben Streaming
Plattformen begonnen, Erkenntnisse (iber die Vorlieben der Kunden aus dem Sammeln von
Nutzerdaten (z.B. Lieblingsschauspieler oder Film-Genres) in der Entwicklung eigener Filme und
Serien einzusetzen. Der Kunde wird in diesem Fall zum passiven Partner in der
Innovationsentwicklung in der Filmindustrie. Ziel dieser Arbeit ist es, die Chancen und Risiken der
passiven Kundeneinbindung in der Innovationsentwicklung in der Filmindustrie zu untersuchen. Zu
diesem Zweck sollen Erkenntnisse aus Experteninterviews mit Reprasentanten der Industrie durch
Erkenntnisse aus einer Kundenbefragung angereichert werden.
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Verzerrungen in der Entscheidungsfindung in Innovationsprojekten

Das Treffen rationaler Entscheidungen in Innovationsprojekten ist sehr wichtig fiir den
Innovationserfolg. Allerdings flihren verschiedene Verzerrungen in der Entscheidungsfindung dazu,
dass vielversprechende Projekte abgebrochen oder Projekte mit geringen Erfolgsaussichten
weitergefiihrt werden. Ziel dieser Arbeit ist es den Status Quo der Forschung zu Verzerrungen in
der Entscheidungsfindung in Innovationsprojekten darzustellen. Zudem sollen von der Forschung
noch nicht untersuchte Verzerrungen identifiziert werden.

Typ: Literaturarbeit und Experteninterviews oder Experiment
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Verderben viele Kéche den Brei? Eine explorative Analyse der Dispersion von
Verantwortlichkeiten und Kompetenzen fiir die Innovationsentwicklung

In der Forschung wird die Entwicklung von Innovationen als funktionsiibergreifender Prozess
betrachtet. Entsprechend sind die Verantwortlichkeiten und Kompetenzen fiir die
Innovationsentwicklung auf mehrere Abteilungen verteilt. Allerdings implementieren
Unternehmen zunehmend eigenstdndige Innovationsabteilungen, was zu einer Verschiebung der
Rollen von Abteilungen fiir die Innovationsentwicklung fiihren kénnte. Ziel dieser Arbeit ist es, auf
Basis eines Literaturliberblicks und Experteninterviews zu untersuchen, inwiefern die Dispersion
der Verantwortlichkeiten und Kompetenzen fiir die Innovationsentwicklung durch die Existenz
einer eigenstandigen Innovationsabteilung beeinflusst wird.

Typ: Literaturarbeit und Experteninterviews

Betreuerin: Markus Welle
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Ressourcen und Fahigkeiten fur das Entwickeln von frugalen Innovationen: Eine explorative
Studie

Frugale Innovationen sind ein Phanomen, welches ein wachsendes Interesse der
wissenschaftlichen Gemeinde erfahrt. Bei frugalen Innovationen handelt es sich um Innovationen,
welche dem Kunden ein attraktives Wertversprechen auf der Basis von einfachen und fokussierten
Kernfunktionen bei der gleichzeitigen Minimierung der Kosten iber den gesamten
Innovationslebenszyklus bieten. Ziel dieser Arbeit ist es, einen umfassenden Literaturiiberblick
zum aktuellen Stand der Forschung zu frugalen Innovationen zu erstellen und relevante
Konzeptualisierungen des Phanomens zu identifizieren. Auf Basis eines bestehenden und zu
erweiternden Satzes an qualitativen Daten sollen die fiir Unternehmen relevanten Ressourcen und
Fahigkeiten zur Entwicklung von frugalen Innovationen identifiziert und in ein theoretisches Model
eingeordnet werden.

Typ: Literaturarbeit und qualitative Interviews

Betreuerln: Sergej von Janda
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Machtquellen fiir die Marketingabteilung

Die Entwicklung von Innovationen wird haufig als ein politischer Prozess gesehen, an welchem
Ublicherweise mehrere Abteilungen beteiligt sind, die teilweise verschiedene Ziele verfolgen.
Insbesondere das Marketing gilt neben Forschung und Entwicklung als eine der wichtigsten
Abteilungen im Innovationsprozess. Die Forschung zeigt, dass manche Abteilungen mehr Macht im
Unternehmen besitzen als andere. Die Erkenntnisse zur Macht der Marketingabteilung sind
allerdings zum Teil widerspriichlich. Ziel dieser Arbeit ist es, den Status Quo der Forschung zur
Macht von Abteilungen und insbesondere der Marketingabteilung darzustellen. Zudem sollen
weitere Antezedenzien der Macht von Marketingabteilungen in Hinblick auf das Management von
Innovationen identifiziert und durch eine Umfrage verifiziert werden.

Typ: Literaturtibersicht, Umfrage

Betreuerin: Markus Welle
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Erfolgreiches Management von Corporate Venturing - Eine qualitative Studie

Um sowohl weitere Wachstumsfelder zu erschlieRen als auch das Firmenbestehen zu sichern,
nutzen Unternehmen Corporate Venturing. Mit Wagniskapital wird versucht eigene Ideen zu
inkubieren oder externe Startups zu akquirieren bzw. zu unterstitzen. Interessanterweise zeigt die
Forschung, dass insbesondere groRere Unternehmen Schwierigkeiten haben, erfolgreich Corporate
Venturing zu betreiben und solche Initiativen haufig wieder einstellen. Auf Basis eines
Literaturiliberblicks tiber den Status Quo der Forschung zu Corporate Venturing und
Experteninterviews soll untersucht werden, wie und unter welchen Bedingungen Corporate
Venturing erfolgreich von groBen Firmen eingesetzt werden kann.

Typ: Literaturiibersicht, Experteninterviews

Betreuerin: Markus Welle
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Die Rolle des Marketing fiir die Entwicklung radikaler Innovationen

Marketing wird sowohl als Abteilung als auch in Form von Marktorientierung als wichtig fir die
Entwicklung von Innovationen betrachtet. Unklar ist allerdings, inwieweit Marketing zur
Entwicklung radikaler Innovationen beitragt oder diese sogar hemmt. Das Ziel dieser Arbeit ist es
auf Basis eines Literaturiberblicks und Experteninterviews zu untersuchen, welche Rolle
Marketing flr die Entwicklung radikaler Innovation spielt. Zudem sollen Bedingungen identifiziert
werden unter denen der Marketingeinfluss besonders effektiv bzw. ineffektiv ist.

Typ: Literaturiibersicht, Experteninterviews

Betreuerin: Markus Welle
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Die Gedankenwelt der Innovationsfunktion

Die Innovationsentwicklung wird weitestgehend als funktionsiibergreifender Prozess gesehen, bei
welchen vor allem die Zusammenarbeit von Forschung und Entwicklung und Marketing eine
wichtige Rolle spielt. Die Kooperation zwischen funktionalen Gruppen beinhaltet aber auch
Schwierigkeiten, beispielsweise aufgrund unterschiedlicher Gedankenwelten. Neben den bisher
bekannten Funktionen lasst sich in der Praxis die Etablierung einer neuen Funktion beobachten,
die Innovationsfunktion. Unklar ist, welche Gedankenwelt in der Innovationsfunktion vorherrscht
und wie sich deren Etablierung auf die funktionsiibergreifende Innovationsentwicklung auswirkt.
Ziel dieser Arbeit ist es daher auf Basis eines Literaturtiberblicks und Experteninterviews die
Gedankenwelt der Innovationsfunktion zu untersuchen. Zudem soll Aufschluss lber die Einbindung
der Innovationsfunktion in die funktionsiibergreifende Zusammenarbeit sowie deren
Erfolgsfaktoren gegeben werden.
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