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1 Einleitung

Forschung macht aus Geld Wissen, Innovation hingegen aus Wissen Geld.*

1.1 Relevanz

Die Fahigkeit zur Innovation wird immer mehr zu einem Schliisselelement der Wachstums-
sicherung und strategischen Differenzierung. Finer der Hauptgriinde dafiir sind verédnderte
Rahmenbedingungen des Wettbewerbsumfeldes: Technischer Fortschritt, globaler Wettbe-
werb, neue Marktanforderungen und sich permanent veréindernde Anspriiche und Wiinsche
der Wirtschaftssubjekte. Der Trend geht zu immer mehr Produkteinfithrungen, was eine
Verkiirzung  der  Produktlebenszyklen als  Konsequenz  nach  sich  zieht
(HERSTATT/VERWORN (2002)). Wahrend frither eine gute Idee fiir einen jahrelangen
Wettbewerbsvorsprung ausreichte, liefern sich Unternehmen heute ein Kopf-an-Kopf-
Rennen mit den Konkurrenten (GETZ/ROBINSON (2003); BULLINGER/ AUERNHAMMER
(2003); WARNECKE (2003); STERN/JABERG (2007)). Die Globalisierung und die Entwick-
lung in der Informationstechnik verschiarfen den Wettbewerb in allen Branchen. Der reine
Fokus auf Rationalisierung und Kostensenkung gewéhrleistet keine Zukunftstriachtigkeit
mehr. Unternehmen stehen vielmehr einer weltweiten Ideen- und Innovationskonkurrenz
gegeniiber, der sie kaum aus eigener Kraft heraus gegenwirken kénnen. Die Ubertragung
bisheriger Erfolgspotenziale auf die Zukunft ist in einem dynamischen Umfeld, das gepragt
von hoher Innovationsgeschwindigkeit und -intensitét ist, oftmals nicht méglich (BULLIN-
GER/AUERNHAMMER (2003)). Neuen Technologien? und dem marktseitig durch den Kun-
den ausgelosten Innovationsdruck konnen Unternehmen nicht entweichen. Innovationen
sind zu einer notwendigen Voraussetzung fiir Wachstum und langfristige Uberleben des
Unternehmens im globalen Wettbewerb geworden. Einige Unternehmen haben die Not-
wendigkeit der Entwicklung von Innovationen erkannt und entsprechend reagiert. Die un-
ternehmerische Herausforderung liegt jedoch nicht nur darin, innovative Produkte zu ent-
wickeln, sondern ,,den Puls der Zeit zu treffen* (SANDMEIER (2008)). Das ist ldngst nicht
selbstverstandlich in Anbetracht hoher Misserfolgsquoten bei technologiegetriebenen Pro-

duktinnovationen. Flopraten zwischen 20 und 80%? zeigen das hohe Marktrisiko, mit dem

!Hans-Jorg Bullinger, Priisident der Fraunhofer Gesellschaft

2Vor allem das Zusammenwachsen verschiedener Wissensgebiete, wie z.B. Mechanik und Elektro-
nik zu Mechatronik, zwingt Unternehmen, ihre Technologie-Kompetenzen auszuweiten (BULLIN-
GER/AUERNHAMMER (2003)) und komplementéres Wissen auch auflerhalb der eigenen Branche zu su-
chen.

SHERSTATT/VERWORN (2002) erkliren die grofie Spannbreite der Flopraten aufgrund unterschiedlicher
Definitionen von Misserfolg in der Literatur. Unterschiedliche Erhebungsmethoden, die Betrachtung
unterschiedlicher Branchen oder Innovationen von unterschiedlichem Neuheitsgrad ergeben ebenfalls
Differenzen. Vgl. hierzu HERSTATT/VERWORN (2002), S. 5; ROBERTSON (1971), S.17; KOTZBAUER
(1992), S. 2; Booz-ALLEN (1982), S. 7; MOORE/PESSEMIER (1993), S. 89.
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neue Produkte verbunden sind. Zur Sicherstellung einer hohen Marktakzeptanz, miissen
Innovationstétigkeiten effektiv und effizient sein, zur Realisierung dieser wird héufig die
konsequente Ausrichtung des Fokus auf die Bediirfnisse und Anforderungen der Nachfrage-
seite genannt; dies impliziert, im Sinne eines Paradigmenwechsels von einer geschlossenen
hin zu einer offenen Innovation, eine stédrkere und friithzeitige Integration des Kunden
und seines Wissens? in den Innovationsprozess (vgl. z.B. KOHLI/JAWORSKI (1990); GLA-
ZER (1991); KOHLI/JAWORSKI (1993); BACON ET AL. (1994); MURPHY /KUMAR (1996);
PrrTA ET AL. (1996); NEALE/CORKINGDALE (1998); HIPPEL ET AL. (1999); GLAZER
(2000); GRUNER/HOMBURG (2000); PRAHALAD /RAMASWAMY (2000); FRIESEN (2001);
HippeEL (2001); HERSTATT ET AL. (2002); LUTHJE (2002); THOMKE/HIPPEL (2002);
ULwICK (2002); CHESBROUGH (2003c); SANDMEIER (2008)).

Die grundsétzliche Relevanz des Themas ,,Der Kunde als externe Ressource® ist dabei
gar nicht neu (ROTHWELL ET AL. (1974), HipPEL (1988), LEONARD-BARTON (1995)).
Allerdings wird die benétigte Wissensbasis zur Innovation neuer Produkte und Dienstlei-
stungen immer komplexer, die Entwicklung erfolgreicher innovativer Produkte letztend-
lich zu einer zunehmend grosseren Herausforderung. Neu ist also der Zwang, die Suche
nach externen , Innovationspartnern“ zu forcieren, um den Fortbestand des Unterneh-
mens sicherzustellen. Dieser Wandel sollte keinesfalls als Bedrohung, sondern vielmehr
als Chance gesehen werden. Belegen doch zahlreiche Studien beispielsweise den positi-
ven Einfluss frithzeitiger Kundenintegration auf den Innovationserfolg (vgl. z.B. BACON
ET AL. (1994); BROWN/EISENHARDT (1995); GALES/MANSOUR-COLE (1995); MUR-
PHY /KUMAR (1996); MURPHY/KUMAR (1997); GRUNER/HOMBURG (1999); KRISTENS-
SON ET AL. (2002); MANGOLD/KUNZz). In diesem Fall 16st sich der Kunde von seiner Rolle
als passiver Konsument und wird zum aktiven Innovator im Innovationsprozess des Unter-
nehmens (MEYER ET AL. (2000); PRAHALAD/RAMASWAMY (2000); MANGOLD/KUNZ
(2004b)). Ein erfolgreicheres Produktportfolio und damit profitables Wachstum am Markt

sind als Resultat auf Unternehmensseite zu verzeichnen.

Trotz aller theoretischen Bekenntnisse fallen bei ndherer Betrachtung der Innovationstétig-
keit der Praxis Defizite auf: Kunden spielen zumeist eine beschrinkte, passive Rolle
bei der Entwicklung neuer Produkte (vgl. WAYLAND/COLE (1997); MEYER ET AL.
(1999)). Die Moglichkeit der Entwicklung eigener Konzepte wird Kunden in den sel-
tensten Féillen zugestanden, das Potenzial des Kunden fiir den Innovationsprozess nur
unzureichend ausgeschopft (THOMKE/HIPPEL (2002); BULLINGER/SCHREINER (2003);
MANGOLD/KUNZ). Doch nicht immer scheitert es an Widersténden der Organisations-

4Bedeutsam ist hier nicht nur die Bediirfnisinformation sondern vor allem auch die Losungsinformation.



