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Zusammenfassung

Im heutigen wirtschaftlichen Kontext ist es fir Unternehmen immer mehr von Bedeu-
tung, ihren Kundinnen neue Produkte und Dienstleistungen anzubieten. Um diesem
Wettbewerbsdruck entgegen zu wirken, werden Innovationen auf den Markt gebracht.
Im Zuge dieser Masterarbeit wurde untersucht, welchen Stellenwert Innovationen fiir
die jeweiligen Unternehmen darstellen und wie sich diese unterscheiden. Ein weiterer
Schwerpunkt dieser Arbeit ist der Schutz des geistigen Eigentums vor dem unrecht-
malfigen Gebrauch Dritter, weshalb Unternehmen Patente anmelden. Die Ergebnisse
der Literaturrecherche deuten an, dass die Vermarktung von Patenten in den nachsten
Jahren stetig zunimmt, da Patente als wirtschaftliches Gut angesehen werden. Anhand
einer qualitativen Erhebung mittels Expertlnneninterviews, wurden Beweggrinde flr
die Implementierung von Innovationen diskutiert. Zudem zeigen die Ergebnisse, dass
patentierte Ideen einen hohen Stellenwert fir die Unternehmen darstellen und als Indi-
kator angesehen werden. Der Schutz des geistigen Eigentums ist einer der wesentli-
chen Grinde, die hinter einer Patentanmeldung stehen. Anders als in der Literatur
suggeriert, konnte durch die Interviews keine signifikante Vermarktungsleistung der
Patente festgestellt werden. Eine Vermarktung an Dritte erfolgt in den untersuchten
Unternehmen meist nur durch eine Vergabe von Lizenzen.

Schlusselbegriffe: Innovationen, Patente, Motive einer Patentierung, Vermarktung von
Patenten

Abstract

In today’s economic context creating and developing new products and services for
their customers has become an increasingly important source. In order to counteract
the pressure of competition companies have to create innovations and bring them to
market. In this thesis it was examined how import innovations for the companies are
and how they differ. Another focus of this thesis is the protection of intellectual property
rights from illegal use by third parties. This is why companies apply for a patent. The
results from the literature research shows that the commercialization of patenting will
increase continuously in the next years as patents are seen as an economic good. With
a qualitative survey through expert interviews, the reasons for the implementation of
innovations were discussed. The results shows that patented ideas have an important
impact on companies and that they are seen as an indicator. The protection of intellec-
tual property rights is one of the main reasons to apply for a patent. Opposite to the
literature, the interviews did not show a significant value of commercialization of pa-
tents. A commercialization to third parties usually occurs only through licensing in the
interviews companies.

Keywords: innovations, patent, motives for patenting, commercialization of patents
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1 Einleitung

1.1 Forschungsgegenstand

,Wer hat’s erfunden?”

Wohl einer der bekanntesten Werbeslogans im deutschsprachigen Raum, der Rick-
schlisse auf die Erfinderlnnen geben soll (Werbeslogan der Ricola AG — Hersteller von

Krauterbonbons).

Thomas Alva Edison — er war wohl einer der bekanntesten Erfinder weltweit. Entgegen
allen Annahmen war er aber nicht der Erfinder der Gluhbirne. Diese wurde bereits
1854 von dem aus Deutschland stammenden Uhrmacher Heinrich Goebel entdeckt.
Jedoch meldete dieser seine Erfindung nicht zum Patent an. Ein Vierteljahrhundert
spater startete Edison die industrielle Fertigung und patentierte diese ldee. Edison
meldete mehr als 1.000 Patente an. Die popularsten seiner Erfindungen sind die Ka-
mera, das Telefon sowie der Phonograph, um nur eine wenige zu nennen. Edison ar-
beitete jedoch nicht alleine, Erfindungen sind Teamarbeit und zu diesem zahlten einige
Tausend Mitarbeiterlnnen, die in seinem Labor in West Orange gemeinsam forschten
(Waschatz, 2006).

Aufgrund des enormen Wettbewerbs- sowie Umsatzdrucks der Unternehmen sehen
sich Produktverantwortliche immer weiter gezwungen, neue Produkte und Dienstleis-
tungen ihren Kundinnen anzubieten um weiterhin erfolgreich am Markt mitentscheiden
zu koénnen. Neue Produkte und Dienstleistungen entscheiden Uber die Zukunft des
Unternehmens (Ramme, 2009, S. 114). Innovationen wirken nicht sofort oder beein-
flussen das aktuelle Ergebnis direkt nach der Markteinfihrung, sie bereiten die Erfolge

von morgen vor (Zupancic, Belz & Bulimann, 2005, S. 24).

Kotler und Trias de Bes (2005, S. 22) erdrtern drei Beweggriinde von Unternehmen,
warum neu eingefuhrte Produkte fur einen kiirzeren Zeitraum am Markt verfligbar sind.
Fir Unternehmen, welche Uber freie Kapazitaten verfigen, erscheint es einfach, neue
Marken und Produkte einzuflhren. Bei neuen Geschmacksrichtungen oder Designs
mussen sie nur einige Adaptionen in ihrem Produktionsprozess andern um schlussend-
lich ein neues Produkt beziehungsweise eine neue Marke zu implementieren. Dadurch
amortisieren sich die Forschungs- und Entwicklungskosten fur die urspringlichen Pro-
dukte. Auch das Verhalten der Rezipientlnnen verandert sich dahingehend, dass diese

immer wieder neue Produkte ausprobieren méchten. Um weiterhin als einer der trei-



benden Krafte am Markt agieren zu kdnnen, missen Unternehmen permanent an ihrer
Leistungsfahigkeit arbeiten um nicht von ihren Mitbewerberlnnen verdrangt zu werden.
Hierbei ist ersichtlich, dass Unternehmen sich weiter entwickeln missen um als bevor-

zugte Partnerinnen fir Konsumentinnen zu bestehen.

Innovation — der Prozess, neue Produkte und Dienstleistungen auf den Markt zu im-
plementieren — ist zu einem der wichtigsten Themen in der Unternehmensforschung
geworden. Innovationen sind verantwortlich flr eine héhere Qualitdt aber auch fir
gunstigere Preise der Produkte und Dienstleistungen. Innovationen haben das Leben
der Konsumentlnnen drastisch verandert (Hauser, Tellis & Griffin, 2006, S. 687).

Oft sind es die Konsumentinnen selbst, die Nachfragerlnnen nach Innovationen wer-
den. Neben den Privatpersonen per se, zahlen auch Unternehmen zu der Gruppe der
Nachfragerinnen. Diese Gruppe nutzt die Innovationen anderer Unternehmen, um die
Leistungen des eigenen Unternehmens zu steigern, sowie die technologischen Weiter-
entwicklungen fir deren Leistungsmaximierung einzusetzen (Kilchenmann, 2011, S.
297).

Schon um 1920 stellte der russische Nationaldkonom Kondratjew auf Basis empiri-
scher Untersuchungen aus Europa und den USA fest, dass eine Konjunktur in Form
von langen Wellen etwa 40 bis 60 Jahre andauert. Die Abfolge verlauft nahezu ident:
Aufschwung, Rezession, Depression und Erholung. Auf Basis der Daten konnte Kond-
ratiew eine weitere diese Wellen prognostizieren, welche sich durch den Bdrsenzu-
sammenbruch, den schwarzen Freitag und die Weltwirtschaftskrise Ende der 20er Jah-
re des 20. Jahrhunderts zeigten. Auf Basis von Kondratjews Untersuchungen erkannte
Schumpeter, dass technische Innovationen die Ursache dieser Wellen sind. Er be-
zeichnete die Konjunktur-Wellen als Kondratjew-Zyklen. Durch Schumpeter wurde der
Begriff der Basisinnovationen gepragt, welche wiederum als Ausgangspunkt fir neue

Innovationen gesehen werden (Weis, 2012, S. 22).

Waren es im letzten Jahrhundert vor allem neue Produkte, die den Markt revolutionier-
ten, sind es seit Beginn des 20. Jahrhunderts vor allem Technologien, die immer weiter
forciert wurden und die Markte verandert haben. Technologische Fortschritte sind die
treibenden Krafte flr das Wirtschaftswachstum (Arnold, Mattes & Sandner, 2014, S.
79).

Auch durch das Eingreifen des Staates wird das Verhalten der Unternehmen, neue
Innovationen auf den Markt zu bringen, beeinflusst. Hierbei kann der Staat selbst der

Nachfrager nach neuen Produkten sowie Dienstleistungen sein. Weiter kann er aber
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auch das Nachfrageverhalten der Bevdlkerung durch die Regulation von Produktmark-
ten beeinflussen. Eine weitere Moglichkeit besteht darin, dass der Staat die Schutz-
rechte, in Form von Patenten, aufkauft um die Erfindungen allen Birgerinnen zur Ver-

flgung zu stellen (Kilchenmann, 2011, S. 134).

Produktinnovationen werden zunehmend als Schllisselkomponente flr den nachhalti-
gen Erfolg von Unternehmen gesehen (Henard & Szymanski, 2001, S. 362). Wahrend
Unternehmen auf der Suche nach neuen Ldsungen sind, verandern Innovationen oft
vorhandene Markte, verandern bestehende oder schaffen neue Markte (Hauser et al.,
2006, S. 687). Die Anfang des 21. Jahrhunderts erfundenen MP3-Player revolutionier-
ten den Markt der Unterhaltungselektronik. Anders als oftmals vermutet, ist das IT-
Unternehmen Apple nicht der Erfinder der MP3-Player. Jedoch beherrscht dieses Un-
ternehmen den Markt mit den iPods durch eine hohe Marken- und Designkompetenz
(Kreutzer, 2010, S. 223). Unternehmen sind sich der Bedeutung von Innovationen be-
wusst. Little (2005, zitiert in Esch, 2011, S. 27) erwahnt, dass der Umsatzanteil mit
neuen Produkten bei 35 % liegt, jedoch nur 4,5 % in die Forschung und Entwicklung
dieser investiert wird. Aus der Positionierungsstrategie der Unternehmen lasst sich
ableiten, welche Rolle sie hierbei im Markt haben. Nicht jedes Unternehmen muss
ein/e Vorreiterin bei Investitionen sein. Jedoch ist die Anzahl der Innovationen, die am
Markt nicht erfolgreich sind, nicht zu unterschatzen. Saal (2006, S. 17) erwahnt, dass
die Anzahl der gelaunchten Konsumguterartikel, die innerhalb eines Jahres vom Markt
verschwinden, seit 1999 um 20 % gestiegen ist. Die Floprate liegt bei mehr als 70 %.
Grunde hierfur liegen im zu hohen Preis, in einer zu geringen Innovationskraft der Pro-
dukte, in einer zu unzureichenden Platzierung am Point-of-Sale sowie in einer inkonsis-
tenten Ansprache der Zielgruppe. Die geringe Unkenntnis der Marktorientierung in der
Entwicklung neuer Produkte birgt oft das Ergebnis von technisch zu komplex entwickel-
ten Produkten, die nicht den Wiinschen der Konsumentinnen entsprechen. Folglich ist
die Rolle der Konsumentinnen, als Quelle von Innovationen, immer wichtiger gewor-
den, sowohl aus Sicht des Marketings wie auch von Unternehmensseite. Konsumen-
tinnen GUbernehmen eine immer gréRer werdende Anzahl von Marketingaufgaben (Kot-
ler, Jain & Maesincee, 2002, S. 36).

Um Innovationen erfolgreich umsetzen zu kénnen, sind Innovationssysteme von Be-
deutung. Nach Arnold et al. (2014, S. 79) beinhalten die Innovationssysteme alle Mit-
wirkenden Institutionen an einem Innovationsprozess, die sich an der Erschaffung,
Umsetzbarkeit, Verbreitung und schlie8lich an der Anwendung des technologischen

und 6konomischen Wissens beteiligen. Regionale Innovationssysteme kennzeichnen



sich dadurch, dass alle Mitwirkenden Institutionen ausschlieRlich aus einer Region
stammen. Zentrale Akteurlnnen sind hierbei Forschungseinrichtungen, Hochschu-

len/Universitaten und Unternehmen.

In der Literatur und Praxis finden sich unterschiedliche Grinde fur Innovationen, wel-
che sich durch einen internen beziehungsweise externen Anstol3 charakterisieren las-
sen. Interne Ausloser sind unter anderem geringe Umsatze und Gewinne bei beste-
henden Produkten beziehungsweise Dienstleistungen, eine Veralterung der am Markt
angebotenen Produkte, Ideen der Forschungs- und Entwicklungsabteilung sowie eine
neue strategische Ausrichtung des Unternehmens. Externe AnstoRe kédnnen durch die
Zielgruppe des Unternehmens initiiert werden, durch demographische Entwicklungen,
neue Wettbewerbsangebote sowie durch neue Technologien hervorgerufen werden
(Kreutzer, 2010, S. 222). Erfolgreiche Innovationen beruhen darauf, die Wiunsche der
Konsumentlnnen zu verstehen und anschlieBend Produkte zu entwickeln, die diese
Wiunsche befriedigen (Hauser et al., 2006, S. 688).

Dem gegenuber steht die Tatsache, dass die Entwicklung von Innovationen mit enor-
men Kosten verbunden ist. Aufgrund dieser Sachlage investieren kleinere Unterneh-
men geringere Betrage in deren Forschung- und Entwicklungsabteilung (R&D — Rese-
arch and Development) und adaptieren ihre eigenen Produkte geringfiigig. Sie investie-
ren erst, wenn Mitbewerberinnen erfolgreiche Produkte auf den Markt gebracht haben
und sie diese kostenglnstig nachahmen kénnen (Kotler, Armstrong, Wong & Saun-
ders, 2011, S. 246).

Um die eigenen Innovationen vor den Mitbewerberlnnen zu schitzen, melden Unter-
nehmen diese zum Patent an. Hierbei ist zu beachten, wer die/der Patentinhaberln ist.
Es ist festzulegen, ob das Patent derjenigen/demjenigen zugesprochen wird, die/der
das Patent zuerst zur Anmeldung gebracht hat oder derjenigen/demjenigen, welcheR
nachweisen kann, ersteR Erfinderin zu sein (Kitch, 1977, S. 269). Walter (2010, S.
134) konkretisiert, dass der Schutz von Innovationen tber Patente in der Konsumguter-

industrie nur beschrankt ausfuhrbar ist.

In den letzten Jahren konnte aufgezeigt werden, dass Patente selbst als ,wirtschaftli-
ches Gut" gehandelt werden. Gemall dem europaischen Patentamt (EPO) haben sich
die weltweiten Einnahmen durch Lizenzgebuhren zwischen den Jahren 1990 und 2000
auf mehr als 100 Mrd. US-Dollar verzehnfacht (Storn, 2002, S. 33). Weiter ist die 6ko-
nomische Bedeutung von Patenten nicht zu unterschatzen. In vielen Branchen tragen

sie zur Steigerung des immateriellen Unternehmenswertes bei. Gassmann und Bader



(2006, S. 24, zitiert in Burr, Stephan, Soppe & Weisheit, 2007, S. 6) konnten in empiri-
schen Untersuchungen den positiven Einfluss von Patenten auf den Marktwert feststel-
len. Vor allem die Pharmaindustrie profitiert von der 6konomischen Bedeutung der Pa-
tente, wo laut Standard & Poor’s weltweit mehr als 500 Mrd. US-Dollar mit patentge-

schitzten Pharmaprodukten umgesetzt wird (Burr et al., 2007, S. 7).

Jahrlich wird vom Europaischen Patentamt (EPO) eine Liste der Unternehmen verof-
fentlicht, welche die meisten Patente zur Anmeldung einreichten. Im Jahr 2013 flhrte
der Elektronikhersteller Samsung diese Liste mit 2.833 Patentanmeldungen an, gefolgt
von Siemens mit 1.974 und Philips mit 1.839 Anmeldungen. Von den Top 10 Unter-
nehmen haben funf Unternehmen ihren Ursprung in Europa, drei in Asien und zwei in
den USA. Der grofRte Anteil der Unternehmen stammt aus dem Elektronik- sowie dem
IT-Sektor. Generell wurden 2013 mehr als 265.000 Patente beim Europaischen Pa-
tentamt eingereicht, wovon 65.700 Patente erteilt wurden. Nach vorlaufigen Schatzun-
gen der EPO wurden 2014 273.000 Patente eingereicht. Dies betragt eine Steigerung
von 3 % im Vergleich zum Vorjahr. Die weltweiten Einreichungen von Patentanmel-
dungen sind um eine Jahresdurchschnittsrate von 4,7 % seit 1995 zu mehr als 1,6 Mil-
lionen in 2005 gewachsen. Die Wachstumsrate steht in Relation mit dem allgemeinen
Anstieg der Wirtschaftstatigkeiten in diesem Zeitraum. Weltweit erteilte Patente sind
mit einer durchschnittlichen Jahresrate von 3,6 % auf Uber 600.000 Patente im Jahr
2005 gestiegen. Ende 2005 gab es weltweit mehr als 5,6 Millionen Patente (WIPO,
2007, S. 9).

1.2 Problemstellung und Forschungsfragen

Anhand der ersten Informationen Iasst sich erkennen, dass es fir Unternehmen zu-
nehmend schwieriger wird, erfolgreich zu wirtschaften und in hart umkampften Wett-
bewerbsmarkten einen Vorteil zu lukrieren. Daraus ist zu folgern, dass innovative Un-
ternehmen durch strategische Planung und entsprechende operative Umsetzung der
Plane wirtschaftliche Vorteile erlangen kdnnen. Weiter ist von den Unternehmen zu
berlcksichtigen, welche Rolle in ihrem Marktumfeld Innovationen spielen. Der Schutz
des geistigen Eigentums sowie die Anzahl der Patentanmeldungen stellen die Frichte
der Forschungs- und Entwicklungsabteilungen dar. So ist es speziell fur kleine und
mittlere Unternehmen schwierig, deren Patente als zusatzliche Einnahmequellen fir

das Unternehmen zu sehen. Groflde Unternehmen haben mehr Moglichkeiten aus der



Vermarktung ihrer Patente Einnahmen zu lukrieren und durch Patente, welche als In-

novationsindikatoren angesehen werden, zu profitieren.

Daraus abgeleitet, lassen sich nachfolgende Hauptforschungsfrage sowie die Unterfra-

gen definieren:
Hauptforschungsfrage:

Werden Patente in der Praxis vermarktet und auf welche Art und Weise erfolgt

das?
Unterforschungsfragen:

1) Welche Grinde gibt es fur Innovationen und welchen Stellenwert haben Paten-
te in einem Unternehmen?
2) Wie entstehen Innovationen in den Unternehmen?

3) Welche Motive stecken hinter einer Patentierung?

1.3 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Ziel dieser Arbeit ist es, die Forschungsfragen anhand der vorliegenden Literatur sowie
einer empirischen Studie zu beantworten. In Abbildung 1 ist die Gliederung und der

Aufbau der Arbeit grafisch dargestellt.

Abbildung 1: Gliederung und Aufbau der Arbeit

Einleitung: Forschungsfragen/Zielsetzung

Vv

Theoretischer Teil

Vv

a) Innovationen: Definition, Klassifizierungen, Timingstrategie, Konsumentin-

nen, Diffusionsmodell

V

b) Schutzrechte: Definition, rechtliche Rahmenbedingungen, Indikatoren, Paten-

tierung von Innovationen, Funktionen und Motive der Patentierung

V



c) Vermarktung von Patenten: Bewertung, Lizenzen, Tauschpatente, Patent-

Pools, Patentauktionen

\

Empirischer Teil

vV

a) Methodik: Dokumentation des Vorverstandnisses, Begriindung der Erhebungs-

methode, Begriindung des Samples, Erhebung, Auswertungsmethode

4

b) Ergebnisse

Vv

Diskussion und Ausblick

Quelle: Eigene Darstellung

Der Aufbau der Arbeit gliedert sich in einen theoretischen Teil, mit den Kernthemen
»Innovationen®, ,Schutzrechte“ und die ,Vermarktung von Patenten®, sowie einen empi-
rischen Teil. Um die Forschungsfragen genauer zu beantworten, erfolgt zu Beginn die
Definition der Schllisselworter zu den Themen ,Innovationen® und ,Patente”. Anschlie-
Rend werden die Klassifizierungen von Innovationen dargestellt sowie Timingstrategien
fur den Markteintritt vorgestellt. Da Innovationen darauf abzielen, von Konsumentinnen
bezogen zu werden, werden diese im Zusammenhang mit Innovationen naher erlau-
tert.

Im nachfolgenden Schwerpunkt ,Schutzrechte“ werden die unterschiedlichen Formen
der einzelnen Arten erlautert. Jedoch ist fUr diese Arbeit nur das Patentwesen, als
Form des Schutzrechtes, relevant. Darauf anschlieRend erfolgen die Erlduterung der
rechtlichen Rahmenbedingungen, des Patentwesens sowie eine Erdrterung, warum
Unternehmen Innovationen patentieren lassen. AnschlieRend erfolgt die Darstellung
der Patentindikatoren, und eine Ubersicht, durch welche Funktionen sich diese unter-
scheiden. Anhand theoretischer Konzepte kdnnen Patente untersucht werden. Patente
stellen fur Unternehmen wertvolle Ressourcen dar und Uben einen Einfluss auf Markt-
strukturen aus. Zudem wird verdeutlicht, welchen Einfluss der Wert eines Patentes fir

ein Unternehmen hat sowie welche Funktion ein Patent in den Unternehmen zu erfll-



len hat. AbschlieRend werden in diesem Kapitel unterschiedliche Motive einer Patentie-
rung dargestellt sowie verschiedene Patentstrategien vorgestellt. In diesem Abschnitt
soll aufgezeigt werden, welche Vorteile sich fir Unternehmen im Vergleich zu den Mit-
bewerberlnnen ergeben, wenn Patente angemeldet werden und welche Ziele durch

eine Anmeldung verfolgt werden kdénnen.

Im letzten Schwerpunkt des theoretischen Teils wird auf die Vermarktung von Patenten
eingegangen. Hierbei soll analysiert werden, welche Chancen und Maoglichkeiten sich
fur Unternehmen bieten. Weiter wird erortert, welche unterschiedlichen Arten sich fir
die Vermarktung eignen und wie sich diese Formen differenzieren lassen. Die Bewer-
tung von Patenten durch die Unternehmen, sei es aus monetarer oder auch aus Profi-
lierungssicht, soll diese Thematik erganzen. Ferner wird gezeigt, welche Moglichkeiten
der Vermarktung von Lizenzen Unternehmen dabei helfen, aus ihren Innovationen luk-
rative Einnahmequellen zu generieren. AbschlieRend werden Patentpools, deren Ei-

genschaften sowie Vor- und Nachteile vorgestellt.

Im empirischen Teil dieser Arbeit werden die aus der Literatur abgeleiteten Fragen
untersucht. Dieser gliedert sich in die zwei Kernbereiche Methodik und Ergebnisse. Zu
Beginn werden die zentralen Inhalte der gewahlten Untersuchungsform dargestellt,
welche aus der Theorie abgeleitet werden, sowie die Erhebungs- und Auswertungsme-
thodik erlautert. Zur Beantwortung der Forschungsfragen werden im Ergebnisteil dieser
Arbeit die aus den Expertlnnen-Interviews gewonnenen Erkenntnisse durch die qualita-

tive Inhaltsanalyse verdichtet, analysiert und anschlieend prasentiert.

Im letzten Teil dieser Arbeit werden die Kernelemente aus dem theoretischen und dem
empirischen Teil der Arbeit in Form einer Diskussion zu den bisherigen Ergebnissen
abgebildet. Das letzte Kapitel dieser Arbeit widmet sich dem Ausblick fur zuklnftige

Ansatze/Arbeiten zu Themen in diesem Forschungsgebiet.

Zusammengefasst soll diese Arbeit einen Uberblick zum Thema Innovationsmarketing
geben und im Speziellen auf die erfolgreiche Vermarktung von Patenten eingehen. Die
theoretischen Schwerpunkte werden mit Hilfe von Expertinnen-Interviews aus Praxis-

sicht erganzt.



2 Theoretischer Hintergrund

In diesem Abschnitt der Arbeit werden die wichtigsten Fachtermini erklart sowie die

aktuellen Forschungsstande aus der Literatur dargestellt.

2.1 Innovationsmarketing

Trommsdorff und Steinhoff (2007, S. 11) definieren Innovationsmarketing folgender-
malden: ,Das Innovationsmarketing befasst sich mit strategischen und operativen Ent-
scheidungen flr das Marketing neuer Produkte®“. Die Kernidee des Innovationsmarke-
tings kann als die Erfindung beziehungsweise Entwicklung neuer Produkte definiert

werden.

Umso unterschiedlicher die Herangehensweisen der Unternehmen an Innovationen
sind, desto einheitlicher sind ihre Ziele. Die langfristige Zukunftssicherung sowie die
Erhaltung der Selbststédndigkeit stehen an erster Stelle. Um diese zu bewahren, mus-
sen Unternehmen einen Wettbewerbsvorteil schaffen. Dies muss durch Innovationen
erfolgen, die relevant fir den Markt und die angesprochene Zielgruppe sind (Loock,
2010, S. 10). Als weitere Ziele nennt Benkenstein (1995, S. 670) die Markentreue, das
Markenimage, den Gewinn von Marktanteilen sowie die Kundlnnenbindung zu erhé-

hen.

Nachfolgend werden die wichtigsten Begriffsdefinitionen im Innovationsmarketing dar-

gestellt.

2.1.1 Begriffsabgrenzungen
2.1.1.1 Innovation

In einer modernen Gesellschaft, wie wir sie kennen, werden wir unser Leben lang von
Innovationen begleitet. Viele dieser Innovationen erleben wir bewusst, andere beglei-
ten uns im Hintergrund. Innovationen sind nicht nur fur das betreffende Unternehmen
von Bedeutung, sondern vielmehr fur die gesamte Gesellschaft und deren Leben. In-
novationen sichern den Unternehmen das Uberleben im Konkurrenzkampf mit ihren
Mitbewerberlnnen. Somit ist eine Produkt- oder Dienstleistungsinnovation die Entwick-
lung und im weiteren Zuge die Einfuhrung neuer Produkte eines Unternehmens
(Ramme, 2009, S. 114). Als eine frihe technische Innovation kann das Automobil be-
zeichnet werden, welches 1886 entwickelt wurde und das damals klassische Fuhrwerk,
die Pferdekutsche, abloste (Ramme, 2009, S. 115). Kim und Mauborgne (1999, S. 41)



greifen hier den Begriff der ,Value Innovation® auf. Unter ,Value Innovation® definieren
sie eine Veranderung des Nutzens einer Kundinnengruppe. Die bisherigen Bedurfnisse
dieser Gruppe konnten durch die angebotenen Produkte nicht vollstandig befriedigt
werden. Hierbei gilt es nicht nur die bisherigen Bedurfnisse zu stillen, sondern neue
Bedurfnisse zu wecken, die mit den bisherigen Angeboten am Markt noch nicht abge-
deckt werden. Durch Value Innovation werden neue Markte geschaffen und dadurch

stehen sie nicht in direkter Konkurrenz zu den Mitbewerberlnnen.

Laut Trommsdorff und Steinhoff (2007, S. 27) sind Innovationen neuartig, die erfunden
werden und durch das Unternehmen nach innen sowie nach auf3en durchgesetzt wer-
den muissen. Kreutzer (2010, S. 139) erweitert diese Definition, indem er noch den
Aspekt der Erneuerung von Bestehendem erganzt. In Abbildung 2 sind die idealtypi-

schen Phasen des Innovationsprozesses graphisch dargestellt.
Abbildung 2: Innovationsprozess

B R BB E

Innovations- y, Problem- Strategische . Operative Einfihrung

phazen i/ erkenntnis A ndung Bewertung / " Entwicklung Entwicklung ' Durchsetzung
Té. echnische : /u

GO or NO GO or NO GO or NO GO or NO GO ar NO

Quelle: Eigene Darstellung nach Trommsdorff und Steinhoff (2007, S. 39)

In der Praxis verlauft diese Abfolge nicht nur zeitlich gestaffelt, sondern parallel oder
auch rtckwarts. Zu Beginn eines idealtypischen Prozesses erfolgt die Problemerkennt-
nis, welche sich aus unternehmensinternen sowie externen Analysen entwickelt. In der
zweiten Phase, der Ideenfindung, werden interne sowie externe Quellen des Unter-
nehmens herangezogen. Dies kann in Form von Kundinnenbefragungen sowie durch
Wissenstransfer aus der Forschungs- und Entwicklungsabteilung erfolgen. Durch spe-

zielle Techniken wird die Markt- sowie technische Kreativitat gefordert. AnschlielRend
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erfolgt die Selektion und Bewertung der generierten Ideen, welche im Vorfeld hinsicht-
lich potentiellem Erfolg und technischer und wirtschaftlicher Machbarkeit vorselektiert
werden. Hierzu werden statistische Verfahren sowie dynamische Verfahren der Investi-
tionsrechnung herangezogen. Bei neuartigen Innovationen ist die Akzeptanzabschat-
zung durch die Zielgruppe besonders wichtig, da sich hohe Forschungs- und Entwick-
lungskosten nach Produkteinfiihrung amortisierten werden missen. Im Vorfeld zur
strategischen Entwicklung wird die Dauer des Innovationsprozesses angesetzt. An-
schlieRend gilt es, die Forschungs- und Entwicklungskosten zu eruieren und mittels
Controllingabteilung das Budget festzulegen. Hier Iasst sich erkennen, dass viele Ab-
teilungen des Unternehmens in den Innovationsprozess eingegliedert sind. Parallel
dazu werden Positionierungsanalysen durchgefihrt sowie die ersten Schritte flr einen
moglichen Produktlaunch vorbereitet. Im Rahmen der operativen Entwicklung werden
erste Markttests durchgefiihrt und das Produkt hinsichtlich Wirtschaftlichkeit sowie
Marktakzeptanz gepruft. So kénnen vor Produkteinflihrung einzelne Barrieren beseitigt
werden. Im Zuge des technischen Funktionstests kdnnen die letzten Feinheiten ange-
passt werden. AbschlieRend erfolgt die Einflihrung des Produktes auf den Markt. Hier
gilt es, den Marketing-Mix (Produkt, Preis, Distribution, Kommunikation) darauf abzu-
stimmen sowie die verfolgten Strategien des Unternehmens umzusetzen. Wahrend der
Umsetzungsphase ist es bedeutend, die Kommunikation mit der Zielgruppe entspre-
chend auszurichten. Nur durch Akzeptanz durch die Zielgruppe kann gewahrleistet
werden, dass sich die Innovation durchsetzt und wiederum neue Kundinnen auf die
Vorteile des Produktes aufmerksam gemacht werden. Zwischen den einzelnen Phasen
ist seitens des Unternehmens zu eruieren, ob der Prozess fortgesetzt wird (GO) oder
doch abgebrochen (NO) werden muss. (Trommsdorff & Steinhoff, 2007, S. 38f.; Gdtte,
2010, S. 58).

2.1.1.2 Invention

Die Invention kann als notwendige Vorstufe der Innovation bezeichnet werden. Diese
beschrankt sich auf den Prozess der Wissensgenerierung durch Forschung und deren
Entwicklung (Vahs & Burmester, 1999, S. 85f.).

2.1.1.3 Diffusion

FUr Schumpeter, einen der Vorreiter der Innovationsforschung, ist eine weitere Phase
im Innovationsprozess von Bedeutung — die Diffusion. Nach der Ideengenerierung und
der Vermarktung dieser sollen neue Produkte im Markt durchgesetzt und erfolgreich
vermarktet werden. Die Diffusion ist die verbreitete Anwendung eines neuen Produktes

beziehungsweise Dienstleistung (Borbély, 2008).
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2.1.1.4 Imitation

Bei der Imitation handelt es sich um die Ubernahme einer bereits am Markt verfligba-
ren Produktidee. Das Produkt beziehungsweise die Dienstleistung wurde von einem
Unternehmen bereits erfolgreich am Markt integriert und wird nun von MitbewerberIn-
nen imitiert. Mit dieser Strategie kénnen fir das Folgerunternehmen enorme For-
schungs- und Entwicklungskosten entfallen. Des Weiteren wurde die Marktakzeptanz

durch den Innovator bereits getestet (Loock, 2010, S. 8).
2.1.1.5 Open Innovation

Open Innovation (der ,offene Vorschlag®) kann als Gegenstlck zum klassischen Inno-
vationsmodell angesehen werden, wo die Forschungs- und Entwicklungsabteilung von
Unternehmen neue Produkte- oder Dienstleistungen entwickelt, die im Anschluss durch
das Unternehmen vertrieben werden. Beim Open Innovation Ansatz wird davon aus-
gegangen, dass Unternehmen sowohl interne wie auch externe Ideen nutzen als auch
interne und externe Wege zum Markt einschlagen missen um ihre Technologien vo-
ranzutreiben. Open Innovation ist ein zweckmaRiger Zufluss wie auch Abfluss von

Wissen um Innovationen zu beschleunigen (Chesbrough, 2006, S. 2).

Wie in Abbildung 3 ersichtlich, identifizieren Gassmann und Enkel (2006, S. 134) drei
Kernprozesse der Open Innovation. Beim ,,Outside-in Prozess” wird das interne Wissen
des Unternehmens durch externes Wissen, welches aus Wissen von Kundlnnen, Liefe-
rantinnen als auch aus einem Wissenstransfer mit anderen Unternehmen und Universi-
taten besteht, erweitert. Der ,Inside-out Prozess® zeichnet sich hingegen durch externe
Kompetenzen aus, unter anderem in Form von Lizenzierung, wodurch Ideen schneller
in den Markt einflieRen kdnnen. Der dritte Kernprozess beinhaltet sowohl externes wie
auch internes Wissen. Beim ,Coupled Prozess* wird Wissen zum Zweck von gemein-

samen Entwicklungen in Form von Allianzen oder auch Joint Ventures geteilt.
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Abbildung 3: Kernprozesse des Open Innovation Ansatzes

Inside-out Prozess:
Outside-in Prozess: Ausbeutung aulerhalbdes
Wissens-ldeengenerierung (] Unternehmens
aulerhalb desUnternehmens = LizenzierungvonIF
» KundinneniLieferantinnen- (Intellectual Property)
integration . Multlpllkah_nn Van
» ExternesTechnologie- Technologie _
sourcing «  Crossindustry Innovation
e ©
,:}'3 © Entwicklung —> €
[*]
o) ® .
o <8
e Coupled Prozess:
= O Verkntpfung des Inside-out und Cutside-in
- e Prozesseszur gemeinsamen Entwicklung
- und Ausbeutung
e + Strategische Allianzen
(] + Innovationsnetzwerke

Quelle: Eigene Darstellung nach Gassmann und Enkel (2006, S. 134)

2.1.2 Klassifizierung von Innovationen

Zur Klassifizierung von Innovationen lassen sich zwei Typologien unterscheiden. Ers-
tens, ob das Produkt beziehungsweise die Dienstleistung neu fur das Unternehmen ist
und zweitens, ob die Innovation ein neuartiges Produkt beziehungsweise eine neuarti-
ge Dienstleistung fur den Markt darstellt (Esch, 2011, S. 192). Kreutzer (2010, S. 220)
fuhrt diese zwei Endpole der Achsen zusammen, aus der sich wie in Abbildung 4 dar-
gestellt eine 3x3 Matrix ergibt, die von einer einfachen Angebotsmodifikation bis hin zu
einer Weltneuheit reicht. Hierfur klassifiziert er die Achsen nach ,Neuartigkeitsgrad flr
die Anbieterlnnen“ und nach ,Neuartigkeitsgrad im Markt, die in ein Wertekontinuum
von niedrig bis hoch eingeteilt werden kénnen. Eine Weltneuheit ist ein Produkt, wel-
ches bisher noch von keinem anderen Unternehmen bisher entwickelt und auf einem
Markt eingeflhrt wurde. Die Betriebsneuheit hingegen ist ein Produkt beziehungsweise
eine Dienstleistung, die von einem anderen Unternehmen bereits angeboten wird, je-
doch fur das Unternehmen ein neues Produkt darstellt. Hierbei treten mit einem analo-
gen Produkt neue Mitbewerberinnen in den Markt ein. Die Angebotsmodifikation kenn-

zeichnet sich dadurch, dass der Neuartigkeitsgrad auf dem Markt sowie der Neuartig-
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keitsgrad fur das Unternehmen gering sind. Ein schon bestehendes Produkt wird in

einer modifizierten Form angeboten.

Abbildung 4: Klassifizierung von Innovationen

§ Betriebsneuheit Eingeschrankte Weltneuheit
S T (Unternehmen steigt Marktneuheit o
o (Innovation fir Markt
= mit eigenem Angebot in (Unternehmen steigt . .
£ . . e . und Anbieter gleich-
= einen schon existenten | mit fir den Markt parti- ermafen)
° Markt ein) ell neuem Angebot ein)
._g
< . Eingeschrankte Be-
% BRI _Angebots- Angebotsentwicklung triebsneuheit
g entwicklung h Markt Unt h fiihrt
2 (Unternehmen setzt {selien 6 WERL o | (U EaiEimen i
s handenes Angebot wird | weiterentwickeltes
T marktbekannte Ent- . :
o wicklung ebenfalls um) weiterentwickelt) Angebot auf neuem
g 9 Markt ein)
$ Relative Angebots- Relative Marktneu-
-g’ 2 | Angebotsmodifikation modifikation heit
o S| (schon am Markt vor- (Unternehmen flhrt (EinfUhrung eines
2 Z | handenes Angebot wird | bekannte Modifikation schon vorhandenen
abgewandelt) in anderen Markten Produktes auf einen
ein) neuen Markt)
Niedrig Neuartigkeitsgrad im Markt Hoch

Quelle: Eigene Darstellung nach Kreutzer (2010, S. 221)

Ferner lassen sich Innovationen dem ,Objekt® nach durch folgende Kriterien differen-
zieren: die Produkt- beziehungsweise Leistungsinnovationen, die Prozessinnovationen,
die sozialen Innovationen sowie die organisatorischen Innovationen (Rose, 2010, S.
264).

Zudem differenziert Kreutzer (2010, S. 222f.) drei Herangehensweisen fir die Generie-
rung von Innovationen. Bei der ,Make“-Option werden Innovationen von dem jeweiligen
Unternehmen selbst entwickelt. Hingegen werden bei der ,Buy“-Option Lizenzen von
anderen Unternehmen zugekauft oder der komplette Innovationsprozess wird an For-
schungs- und Entwicklungsabteilungen ausgelagert. Die dritte Option bezeichnet
Kreutzer als ,,Copy“. Hierbei werden Unternehmen analysiert, die bereits Innovationen
eingefuhrt haben. Die erfolgversprechenden Innovationen werden identifiziert und ko-

piert.

Die Impulse fur Innovationen kdnnen nicht nur aus der eigenen Technologie abgeleitet

werden, sondern auch aus dem Produktportfolio sowie aus der Veranderung der vor-
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handenen Ressourcen. Bei dem aus dem Unternehmen abgeleiteten Innovationsbe-
darf Iasst sich erkennen, dass durch vorherige Sortimentsprifung und Erreichbarkeit
der Unternehmensziele und -strategien eine Licke aufgedeckt wurde, die durch die
Innovationen geschlossen werden soll. Weiter durfen aktuelle und kommende Techno-
logietrends nicht aus den Augen gelassen sowie Marktsynergien weiter beobachtet
werden. Mit Hilfe einer BCG-Portfolioanalyse (Boston Consulting Group) kdénnen die
bestehenden Produkte der Matrix zugeordnet werden. Hierbei lasst sich erkennen,
inwieweit ein akuter Innovationsbedarf gegeben ist. Dies ist der Fall, wenn viele ,poor
dogs®, genugend ,cash cows* aber kaum ,question marks* beziehungsweise ,stars® zu
verzeichnen sind. Die Einflhrung einer Innovation, die von Kundinnenseite initiiert
wurde, entspricht dem l|dealfall. Das Floprisiko kann hier als gering eingestuft werden.
Jedoch liegt es an den Unternehmen, diese Forderungen zu uberprifen und zeitge-
recht darauf einzugehen um die klnftige Produktausrichtung am Markt festzulegen. Die
Innovationsleistung des eigenen Unternehmens wird auch durch die Mitbewerberlinnen
Ubertragen (Trommsdorff & Steinhoff, 2007, S. 98ff.).

2.1.3 Timingstrategien des Innovationsprozesses

Die richtige Wahl des Zeitpunktes, bei dem Unternehmen ihre Innovationen im Markt
einfihren, hat eine groRe Bedeutung fir das jeweilige Unternehmen. In seiner Studie
postulierte Little (1988, S. 76f.), dass ein verzdgerter Markteintritt Ertragseinbuf3en von
ca. 30 % bewirkt. Werden hingegen die Forschungs- und Entwicklungskosten um ca.
50 % erhoht, belaufen sich die ErtragseinbuRen auf knapp 5 %. Durch diese Studie
wird deutlich, dass der richtige Zeitpunkt des Markteintrittes von enormer Bedeutung ist
und sich erhéhte Forschungs- und Entwicklungskosten schneller amortisieren. Lilien
und Yoon (1990, S. 568) erlautern, dass die Wahl des Markteintrittes eine quantitative,

taktische wie auch qualitative strategische Entscheidung darstellt.

Trommsdorff und Steinhoff (2007, S. 181f.) erlautern, dass neben der Dauer des Inno-
vationsprozesses der Beginn des Innovationsprozesses sowie der richtige Zeitpunkt
der Markteinfiihrung einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil darstellen. Innovatio-
nen kdnnen nach dem Innovationsgrad wie auch nach dem Markteintritt in Pionier- wie

auch Folgerstrategien gegliedert werden.

Ansoff und Stewart (1967, S. 71ff., zitiert in Trommsdorff & Steinhoff, 2007, S. 183f.)
waren eine der ersten Begrinder der Markteintrittsstrategie. Auf Basis empirischer Un-
tersuchungen identifizierten sie vier Typen des Markteintrittes. Der erste Strategietyp
wird als ,First-to-Market“ bezeichnet. Andere Autorlnnen verwenden hier auch den Be-

griff der Pionierstrategie (Golder & Tellis, 1993, S. 158). Eine hohe Forschungsintensi-
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tat, hohe Forschungs- und Entwicklungskosten sowie hohe technologische Kompeten-
zen sind kennzeichnend fir diesen Strategietyp. Die Verfolgung der Pionierstrategie ist
kostenintensiv und risikoreich, doch kann sie andererseits fir das Unternehmen ge-
winnbringend sein. Wenn Unternehmen Uber Vorteile bei der Lieferung, der Produkt-
qualitat, den Herstellkosten und Uber hohe Marktanteile verfiigen, profitieren sie von
dieser Strategie (Robinson & Fornell, 1985, zitiert in Golder & Tellis, 1993, S. 158).
Robinson und Sungwook (2002, S. 120) vergleichen die Uberlebensrate zwischen
Markt-Pionieren und den Fruhen Folgern im Industrieglterbereich. Die Autoren erlau-
tern, dass 66 % der Pioniere im Vergleich zu 48 % der Frihen Folger auch nach zehn
Jahren noch im Markt tatig sind. Der zweite Strategietyp nach Ansoff und Stewart wird
als ,Follow-the-leader” bezeichnet. Hierbei wird auf Markterfahrungen, welche durch
den Leader gemacht wurden, zurtickgegriffen. Das unternehmerische Risiko sowie die
Forschungs- und Entwicklungsko