
*s ähe n = s e he n u nd  s äe n 

Ideen sähen* – Innovationen 
ernten. Zukunft sichern.

INNOVATION UND 
GESCHÄFTSMODELLE 
neu denken
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AGENDA
09:00 – 09:10 Vorstellungsrunde

09:10 – 10:30 • Ausbrechen aus Denkmuster + Grundlagen Innovation
• Innovationsprozess
• Kreativitätstechniken für KMU

10:30 – 10:50 Pause

10:50 – 12:00 • Geschäftsmodelle verstehen + weiterentwickeln
• Zentrale Elemente eines Geschäftsmodells
•  Stellhebel identifizieren 2



VORSTELLUNGSRUNDE

Claudia LöcknerClemens Gamerith
? ?
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Welche Innovationen haben Sie in letzter Zeit 
in Ihrem Umfeld beobachtet?
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Wo entstehen bei Ihnen im Unternehmen die 
besten Ideen?
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Was bremst Innovation in Unternehmen am 
meisten?
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Innovation  is t  die  Ums etzung einer Idee in ein 
neues  Produkt , eine neue Diens t le is t ung, einen 
neuen Prozes s  oder e in neues  
Ges chäft s modell, wodurch es  zu einer 
s ignifikanten Wert s t eigerung für das  
Unternehmen und des s en Kunden*innen 
kommt .

wirtschaftlich  erfolgreiche  
Umsetzung

Win- Win-
Situation

Tipp: Je radikaler  der 
Denkmusterwechsel ,

desto  besser !

Allied Consultans Europe
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INNOVATIONSARTEN

Produktinnovation

Die ns t le is t u ng s inno vat io n

Pro z e s s inno vat io nMarke t ing inno vat io n

Anwe nd u ng s inno vat io nGe s c häf t s mo d e ll inno vat io n 8



TYPISCHE INNOVATIONSFALLEN

Angst Ho c hmu t Be qu e mlic hke it Ve rrü c kt he it
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Die Schwierigkeit ist nicht 
neue Ideen zu finden, 
sondern den alten zu 

entkommen.
John Maynard Keynes (1883-1946)

Britischer Ökonom
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• Morgenstern
• Abendstern
• Mercedesstern
• Zwergelstern

BITTE EINMAL 
SCHNELL LESEN...
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WAS HABEN  POST-ITS UND CHIPS GEMEINSAM?
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INNOVATIONSPROZESS

Strategie

Ideen

Aus wahl

Ums etzung

Markteinführung

Ideen als
Geschäftsmodell 

umsetzen
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SCHRITT 1: STRATEGIE
BESTANDTEILE EINER UNTERNEHMENSSTRATEGIE
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Welche Werte und Überzeugungen prägen Ihr Unternehmen?

Wie würden Sie Ihre Unternehmenskultur beschreiben?
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INNOVATIONSFÖRDERLICHE 
UNTERNEHMENSKULTUR

• Fehler sind Teil des Lernprozesses (keine Angst vor Misserfolgen)

• Austausch von Wissen und Ideen

• Förderung von kontinuierlichem Lernen

• Mitarbeiter*innen erhalten Autonomie und Verantwortung

• Offene und transparente Kommunikation

• Wertschätzung von Ideen (finanzielle Anreize, Anerkennung etc.)

• Starkes Bewusstsein für die Bedürfnisse der Kundschaft

• Bereitstellung von Zeit und Ressourcen für kreative Prozesse

• Klare Innovationsstrategie und Vision

• Unterstützung von Innovationsteams (Einrichtung von Innovationslaboren) 16



WERKZEUGE FÜR ZUKUNFTSPLANUNG:
SWOT-ANALYSE
• Wegweiser und wirksames Instrument der strategischen Planung

• Identifikation interner und externer Faktoren
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PESTEL-ANALYSE

• Dokumentation und 

Beschreibung aller Einfluss-

faktoren des externen Umfelds

P = politisch (political)
E = wirtschaftlich (economic)
S = sozio-kulturell (social)
T = technologisch (technological)
E = ökologisch (environmental)
L = rechtlich (legal)
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SCHRITT 2: IDEENGENERIERUNG

• Anpassung an das sich ständig 
verändernde Umfeld

• Fördert Wachstum und Wettbewerbsfähigkeit
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1. Ideenfindung s t rikt  von der  Ideenbewertung t rennen.
2. Ideen anderer Teilnehmenden aufgreifen und weit erentwickeln.
3 . Der Phantas ie  fre ien Lauf las s en. 
4 . Quant it ät  vor Qualit ät : möglichs t  vie le  Ideen in kurzer Zeit .

4  goldene Grundregeln der
intuit iven Kreat ivit ät s t echniken
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„Ja, aber...“
„Daraus wird nie was“
„Das geht nicht, weil...“
„Wer soll das bezahlen?“
„Meine Meinung steht  fest!“
„Das haben wir schon alles probiert“ 
„Die Praxis sieht aber ganz anders aus!“
„Die Expert*innen denken darüber ganz anders!“

Kopfschütteln
Stirnrunzeln
Abfällige Handbewegungen

Killerphrasen  und 
Killerfaces
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REIZBILDER UND REIZWÖRTER
• Geben kreative Impulse zur Ideenfindung

• Liefern ungewohnte visuelle oder sprachliche Anstöße 

• Helfen, festgefahrene Denkmuster zu durchbrechen und neue Assoziationen sowie

Lösungsansätze zu entwickeln

• Ziel: Perspektiven erweitern und originelle Ideen generieren, ohne die Lösung vorzugeben 23



TRENDKARTEN ALS INSPIRATION
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TRENDKARTEN ALS INSPIRATION

https://www.campus02.at/innovationsmanagement/forschung/tourismus-leitfaden/ 25
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TRENDANALYSE

BM-Maps Trend One

TrendhunterZukunft HandwerkZukunftsinstitut 26

https://bm-maps.com/
https://bm-maps.com/
https://bm-maps.com/
https://blog.trendone.com/megatrend-map/
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https://www.trendhunter.com/megatrends
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https://www.zukunftsinstitut.de/megatrends#widget_1706627447288


IDEENGENERIERUNG: 6-3-5 METHODE

• Brainwriting-Kreativitätstechnik

• Pro Runde:

o 6 Teilnehmer*innen

o Jeweils 3 Ideen

o 5 Minuten

• 108 Ideen in 30 Minuten

Idee 1
Idee 2
Idee 3

Idee 1
Idee 2
Idee 3

1

2

3

4

5

6

T2T1

T3

T4
T5

T6

27



Produkt
DienstleistungSystem

Super-
System

Sub-
System

Gegenwart

ZOOM OUT

ZOOM IN

9-FENSTER-TOOL

Vergangenheit Zukunft
vor der Verwendung nach der VerwendungCustomer Journey bei der Verwendung

Evolution

28



Produkt
Dienstleistung

Was macht unser Produkt 
nach der Verwendung?

Was macht unser Produkt 
vor der Verwendung oder

vor dem Kauf?

Was machen unsere 
Komponenten bevor sie 
eine Leistung erbringen?

Aus welchen Komponenten 
besteht unser Produkt?
Wie wird unsere Dienst-

leistung erbracht? 

Was machen unsere 
Komponenten nachdem sie 

eine Leistung erbracht 
haben?

Was macht unsere*unser 
Kundin*Kunde bevor sie*er 
unser Produkt verwendet 

oder kauft?
Was passiert in der 
Umgebung vorher?

Worin ist unser Produkt 
eingebettet?

Für wen machen wir unser 
Produkt?

Was läuft um uns herum ab? 
(Umgebung)

Was macht unsere*unser 
Kundin*Kunde nachdem 

sie*er unser Produkt 
verwendet oder kauft?

Was passiert in der 
Umgebung nachher?

System

Super-
System

Sub-
System

Gegenwart nach der Verwendungvor der Verwendung

9-FENSTER-TOOL

Produkt
Dienstleistung

Wie sieht die nächste 
Generation aus?

Welche radikal neuen 
Ansätze lösen das heutige 

Produkt ab?

Wie wurde das Bedürfnis 
früher gestillt?

Welches (vielleicht analoge) 
Vorgängerprodukt gab es?

Aus welchen 
Materialien/Teilen bestand 

die Lösung früher?

Welche veraltete Technik 
wurde genutzt?

Aus welchen 
Modulen/Komponenten 

besteht unser Produkt jetzt?
Welche aktuelle 

Technologie nutzen wir?

Welche neuen Werkstoffe 
oder Technologien (z.B. KI, 

Nano, Bio) werden die 
Komponenten ersetzen?

In welchem Kontext 
existierte das Problem 

früher?
Welche Infrastruktur gab es 

(oder fehlte)?

Worin ist unser Produkt 
heute eingebettet?

Welche Standards und 
Trends beherrschen das 

Umfeld?

Wie sieht die Welt von 
morgen aus?
Welche neuen 

Rahmenbedingungen 
(Gesetze, Umwelt, 

Gesellschaft) entstehen?

Gegenwart ZukunftVergangenheit

Customer Journey Evolution
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Produkt
Dienstleistung

Was macht unser Produkt 
nach der Verwendung?

Was macht unser Produkt 
vor der Verwendung oder

vor dem Kauf?

Was machen unsere 
Komponenten bevor sie 
eine Leistung erbringen?

Aus welchen Komponenten 
besteht unser Produkt?
Wie wird unsere Dienst-

leistung erbracht? 

Was machen unsere 
Komponenten nachdem sie 

eine Leistung erbracht 
haben?

Was macht unsere*unser 
Kundin*Kunde bevor sie*er 
unser Produkt verwendet 

oder kauft?
Was passiert in der 
Umgebung vorher?

Worin ist unser Produkt 
eingebettet?

Für wen machen wir unser 
Produkt?

Was läuft um uns herum ab? 
(Umgebung)

Was macht unsere*unser 
Kundin*Kunde nachdem 

sie*er unser Produkt 
verwendet oder kauft?

Was passiert in der 
Umgebung nachher?

System

Super-
System

Sub-
System

Gegenwart nach der Verwendungvor der Verwendung

9-FENSTER-TOOL

Produkt
Dienstleistung

Wie sieht die nächste 
Generation aus?

Welche radikal neuen 
Ansätze lösen das heutige 

Produkt ab?

Wie wurde das Bedürfnis 
früher gestillt?

Welches (vielleicht analoge) 
Vorgängerprodukt gab es?

Aus welchen 
Materialien/Teilen bestand 

die Lösung früher?

Welche veraltete Technik 
wurde genutzt?

Aus welchen 
Modulen/Komponenten 

besteht unser Produkt jetzt?
Welche aktuelle 

Technologie nutzen wir?

Welche neuen Werkstoffe 
oder Technologien (z.B. KI, 

Nano, Bio) werden die 
Komponenten ersetzen?

In welchem Kontext 
existierte das Problem 

früher?
Welche Infrastruktur gab es 

(oder fehlte)?

Worin ist unser Produkt 
heute eingebettet?

Welche Standards und 
Trends beherrschen das 

Umfeld?

Wie sieht die Welt von 
morgen aus?
Welche neuen 

Rahmenbedingungen 
(Gesetze, Umwelt, 

Gesellschaft) entstehen?

Gegenwart ZukunftVergangenheit

Customer Journey Evolution
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Das Fahren.
Beschleunigen, 
Lenken, Musik 

hören, Spurhalte-
Assistent.

Motor abstellen; Verriegeln; 
Check, ob Fenster/Türen 

geschlossen sind.

Entriegeln per App; 
Vorklimatisierung des 

Innenraums; Ziel-Eingabe.

Batterie-Management wacht 
auf; Sensoren kalibrieren 

sich beim Start.

Verbrennung/Stromfluss; 
Reifen-Druckkontrolle; GPS-

Ortung aktiv.

Feststellbremse aktiviert; 
Steuergeräte fahren in den 

Sleep-Modus.

Termindruck im Büro; 
Planung der Route via 

Smartphone; Wetter-Check.

Fließender Verkehr auf der 
Autobahn; Interaktion mit 

anderen Fahrern.

Ankunft am Ziel; Suche nach 
einem freien Parkplatz; 

Terminbeginn.

System

Super-
System

Sub-
System

Gegenwart nach der Verwendungvor der Verwendung

9-FENSTER-TOOL – BEISPIEL AUTO

Das Elektroauto.
Digitalisiert, 
vernetzt, teil-
automatisiert.

Das autonome "Room on 
Wheels". Ein mobiler 

Lebensraum ohne Lenkrad.

Der klassische 
Verbrenner. Mechanisch, 

analog, händisch gesteuert.

Vergaser, Schaltgetriebe, 
Glühlampen, mechanische 

Zeiger.

Lithium-Batterien, 
Touchscreens, Software-

Updates (OTA), LED.

Feststoffbatterien, KI-
Zentralcomputer, 

biologische Oberflächen.

Tankstellennetz-Aufbau; 
Individualismus-Hype; 
Fokus auf PS-Stärke.

Fokus auf CO2-Ausstoß; 
Ausbau der 

Ladeinfrastruktur; Car-
Sharing.

Vernetzte Städte (V2X); 
Mobilität als Service (kein 

Besitz); Flugkorridore.

Gegenwart ZukunftVergangenheit

Customer Journey Evolution

Prozess-Logik Zeit-LogikSchmerzpunkte der Nutzer*innen
Die Parkplatzsuche nach der Verwendung nervt – wie 
kann das Auto das lösen?

Wenn das Super-System der Zukunft keine Parkplätze mehr 
hat, muss das System autonom wegfahren können.

Innovationen besser planen
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Musik-StreamingSystem

Super-
System

Sub-
System

Gegenwart nach der Verwendungvor der Verwendung

9-FENSTER-TOOL: ÜBUNG

Musik-Streaming

Gegenwart ZukunftVergangenheit

Customer Journey Evolution
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Musik-Streaming
Song wird bewertet (Like) 

oder Playlist wird für offline 
gespeichert.

App öffnen, nach Playlist 
suchen oder Algorithmus-

Vorschlag wählen.

Identitätsprüfung (Login), 
Abruf der Nutzer*innen-

Präferenzen aus der Cloud.

Daten-Streaming-Protokoll 
läuft, Audio-Buffer füllt sich 

stetig.

Cache wird geleert, Statistik 
für den „Yearly Wrapped“ 

wird aktualisiert.

Kund*in ist gelangweilt im 
Bus oder möchte beim Sport 

Motivation.

Kund*in trägt Noise-
Cancelling-Kopfhörer in 
einer lauten Umgebung.

Kund*in kommt 
entspannt/motiviert am Ziel 
an und legt Kopfhörer ab.

System

Super-
System

Sub-
System

Gegenwart nach der Verwendungvor der Verwendung

9-FENSTER-TOOL: ÜBUNG

Musik-Streaming
Kontextuelle KI-

Beschallung. Musik 
entsteht in Echtzeit passend 

zum Puls.

Der Plattenspieler / 
Walkman. Man musste das 

Medium besitzen.

Analoge Nadeln, 
Magnetbänder, 
mechanische 

Antriebsriemen.

Mikrochips, Lithium-Akkus, 
Bluetooth-Antennen, 

Kompressions-Algorithmen.

Nanotechnologie, 
biologische Sensoren, voll-
immersive 3D-Audio-Chips.

Physische Plattenläden, 
Radio-Monopol, stationäres 

Hören im Wohnzimmer.

Überall verfügbarer 
Highspeed-

Internetanschluss, 
Aufmerksamkeitsökonomie.

Direkte Integration in 
Kleidung (Smart Fabrics) 
oder neuronale Interfaces 

(Brain-Audio).

Gegenwart ZukunftVergangenheit

Customer Journey Evolution
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IDEENGENERIERUNG- UND AUSWAHL: 
WALT DISNEY METHODE
• Strukturierte Kreativitätstechnik
• Identifikation der vielversprechendsten und am besten umsetzbaren Idee
• Bewertung von Ideen aus verschiedenen Perspektiven

34



SCHRITT 3: IDEENAUSWAHL

• Erfolgspotential: 

– Kann die Idee weiterentwickelt werden? 

– Ist die Idee kompatibel zu bereits vorhandenen Technologien?

– Wie hoch ist die Anwendungsbreite?

– Wie hoch ist das technische Risiko für eine erfolgreiche Umsetzung?

– Gibt es einen Markt/eine Zielgruppe/weitere Einsatzbereiche?

• Realisierungsaufwand:

– Habe ich genügend Budget für die Umsetzung? Gibt es mögliche 
Fördergeber*innen/Investor*innen?

– Wie schnell lässt sich die Idee umsetzen? 

– Ist genügend Know-How vorhanden? Benötigt man externes Wissen?

– Steht ausreichend Personal zur Verfügung?

– Ist eine Kooperation mit anderen Unternehmen zielführend?

– Ist die Infrastruktur gut genug ausgebaut?

– Gibt es rechtliche Einschränkungen?

Realisierungsaufwand

Er
fo

lg
sp

ot
en

tia
l

hoch niedrig

ni
ed

rig
ho

ch

35



SCHRITT 3: IDEENAUSWAHL

McKinsey

Wettbewerbsstärke

Invest
Grow

Harvest
Divest

M
ar
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ch Schlüssel-
Technologien

Technologie Portfolio nach Pfeiffer

Verdrängte-
Technologie

Ressourcenstärke

Deinvestieren

Investieren
Hochattraktive
Technologien

Ressourcenstarkes
Selektionsfeld
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SCHRITT 4: UMSETZUNG
„Der Wert einer Idee liegt in ihrer Umsetzung“

Thomas Alva Edison

Wer von Ihnen hat  s chon e inmal 
e inen Spengler benut zt ?
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Eine Erfindung allein ist noch keine Innovation!
38



20 Minuten Pause39



Was ist ein Geschäftsmodell?

Ein Geschäftsmodell beschreibt wie ein Unternehmen 
Werte schafft. Es ist wie ein Bauplan, der zeigt, wie ein 
Unternehmen funktioniert und Geld verdient.

40
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Kooperationspartner für
Accessoires

Löhne

Geschäft

Website
Hochwertige Hölzer

Kund*innenberatung

WERTEANGEBOT BEZIEHUNGEN 
ZU KUND*INNEN

SCHLÜSSELPARTNER SCHLÜSSELAKTIVITÄTEN ZIELGRUPPEN

SCHLÜSSELRESSOURCEN VERTRIEBSKANÄLE

EINNAHMEQUELLENKOSTENSTRUKTUR

SCHRITT 4: UMSETZUNG - GESCHÄFTSMODELL
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WAS SIND STELLHEBEL IM GESCHÄFTSMODELL?

• Gezielte Veränderungen an einzelnen Bausteinen des Geschäftsmodells, die eine 

überproportionale Wirkung auf Erfolg, Wachstum oder Effizienz haben

• Warum sind Stellhebel wichtig für KMU?
– Ressourcen sind begrenzt → Fokus auf das Wesentliche 
– Kleine Änderungen können große Wirkung erzielen 
– Schnell umsetzbare Verbesserungen möglich

Nicht alles verändern – sondern die richtigen Hebel finden.
43



Optimieren
• Punktuelle Verbesserung • Technologiegetriebene 

Weiterentwicklung
• Neue Lösungen/

Geschäftsmodelle

Transformation
• Ganzheitliche Weiterentwicklung mehrerer Bausteine
• Mehrere Stellhebel werden gleichzeitig genutzt
• Nachhaltige Anpassung oder komplett neue Ausrichtung 

des Geschäftsmodells

Digitalisieren Innovieren

STELLHEBEL IDENTIFIZIEREN:

44



GESCHÄFTSMODELL-INNOVATION 
55 MUSTER NACH GASSMANN

90% aller Geschäftsmodell-Innovationen sind eine
Rekombination von bereits bestehenden Mustern.

Razor and Blade
Das Basisprodukt wird 

günstig oder gratis 
abgegeben, um Gewinne 

über den hohen Preis 
von Verbrauchsgütern zu 

erzielen.

Freemium
Eine Basisversion des 

Produkts ist kostenlos. 
Erlöse werden durch 

Upgrades auf eine 
kostenpflichtige 
Premiumversion 

generiert.

Hidden Revenue

Die primäre 
Dienstleistung ist für den 

Nutzer kostenlos; die 
Finanzierung erfolgt 
durch Dritte (meist 

Werbung).

Subscription

Der Kunde zahlt eine 
regelmäßige Gebühr, um 
dauerhaften Zugriff auf 
ein Produkt oder eine 

Dienstleistung zu 
erhalten.

Add-on

Ein günstiges 
Kernprodukt wird durch 
zahlreiche, individuell 

wählbare Zusatzoptionen 
im Preis gesteigert.

Two-Sided Market

Eine Plattform bringt zwei 
unabhängige Gruppen (z. 
B. Käufer und Verkäufer) 
zusammen und profitiert 

von Netzwerkeffekten.
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GESCHÄFTSMODELL-TRANSFORMATION
https://bm-maps.com/

• Geschäftsmodellkonfigurator

46
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GESCHÄFTSMODELL-TRANSFORMATION

• Trends
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GESCHÄFTSMODELL-TRANSFORMATION

• Geschäftsmodell Know-How und Methoden

48
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GESCHÄFTSMODELL-TRANSFORMATION

https://bm-maps.com/
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SCHRITT 5: MARKTEINFÜHRUNG

• Umgesetzten Ideen werden auf den Markt gebracht

• Komplexer Prozess, der sorgfältige Planung, Flexibilität und die Fähigkeit erfordert,  um auf 

Veränderungen im Marktumfeld zu reagieren.

Vor der endgültigen Markteinführung 
eine Testphase durchführen, um 

potenzielle Probleme zu identifizieren

Einen klaren Zeitplan
erstellen, um eine pünktliche 

Markteinführung sicherzustellen.

Feedback von Kund*innen 
kontinuierlich analysieren und 

das Produkt verbessern.

Eine effektive Marketingstrategie 
entwickeln, um das Produkt erfolgreich 

am Markt zu positionieren.

Ein kompetentes Team für die 
Markteinführung 
zusammenstellen.

Die Markteinführung skalierbar 
gestalten, um auf potenzielle 

Nachfrage einzugehen.

Einen guten Kund*innen- support 
bieten, um das Vertrauen 

zu stärken.

Wettbewerb beobachten, um bei 
Bedarf die Marketing- und 

Vertriebsstrategie anzupassen.

50



TOOLS IM INNOVATIONSPROZESS

• Leitbild / Vision / Mission
• SWOT
• PESTEL

• 6-3-5
• 9-Fenster
• Walt-Disney
• Osborne Checkliste

• Bewertungsmatrix
• Mc-Kinsey-Matrix
• Technologieportfolio Pfeiffer

• Businessmodell Canvas
• Geschäftsmodellmuster  nach Gassmann
• Geschäftsmodellkonfigurator  bm-maps
• Benchmarking
• 5-Kräfte-Modell

• De Bonos Denkhüte
• TRIZ
• Morphologischer Kasten

Online Toolbox

51

https://pfi.or.at/88-kreativitaets-und-innovationstools/


Wann ist der richtige Zeitpunkt, ein bestehendes 
Geschäftsmodell zu hinterfragen?
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Was ist Ihr größtes Fragezeichen beim eigenen 
Geschäftsmodell?

53



Was unterscheidet Ihr Geschäftsmodell 
wirklich von der Konkurrenz?

54



Wenn Sie einen Baustein Ihres Geschäftsmodells 
heute ändern könnten – welcher wäre es und warum?

55



LEITFADEN: INNOVATION UND GESCHÄFTSMODELLE

• Unterstützt KMU dabei, Ideen systematisch zu entwickeln 
und in tragfähige Geschäftsmodelle zu überführen

• Verbindet Theorie, Praxisbeispiele und anwendbare 
Methoden

• Ziel: Innovationskraft und Wettbewerbsfähigkeit von 
Unternehmen stärken

• Teil 1: „Innovation“ – FH CAMPUS 02
• Teil 2: „Geschäftsmodelle neu denken“ – FH Kärnten

Hier geht's zum Leitfaden
56
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LEITFADEN: NACHHALTIGKEIT UND INNOVATION IM 
TOURISMUS

• Unterstützt Tourismusbetriebe beim Erkennen von Potentialen in den 
Bereichen Nachhaltigkeit und Digitalisierung

• Viele Methoden mit Anleitung und downloadbare Ausfüllhilfen sowie 
digitale Tools zur Unterstützung

• Leitbild, SWOT, PESTEL, Persona, 6-3-5, Walt Disney, 
Ideenbewertungsmatrix, Fünf-Kräfte-Modell

• Inspiration Cards – Fokus Tourismus

• Innovation konkret: Werkzeuge und Trends für Tourismusbetriebe
• 20.04.2026, 12:00 – 15:00 Uhr (Online)
• Hier geht‘s zur Anmeldung

Hier geht's zum Leitfaden
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https://www.dih-sued.at/veranstaltungen/article/innovation-konkret-werkzeuge-und-trends-fuer-tourismusbetriebe-1
https://www.dih-sued.at/veranstaltungen/article/innovation-konkret-werkzeuge-und-trends-fuer-tourismusbetriebe-1
https://www.campus02.at/innovationsmanagement/projekt/innovation-und-geschaeftsmodelle-ein-themenuebergreifender-interaktiver-leitfaden-fuer-kmu/
https://www.campus02.at/innovationsmanagement/forschung/tourismus-leitfaden/
https://www.campus02.at/innovationsmanagement/forschung/tourismus-leitfaden/#ziel


WIE HAT IHNEN DER WORKSHOP GEFALLEN?

Wir freuen uns über Ihr Feedback!
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