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1 Einleitung 1.1 Die Ausgangssituation Die heutigen Unternehmen stehen einer Vielzahl an Herausforderungen gegenüber. Einige davon sind starker Kosten-, Qualitäts- und Zeitwettbewerb. Diese beruhen insbesondere auf dem Fortschritt der Informationstechnologien, denn noch nie gab es eine höhere Transparenz von Produkten und Dienstleistungen. Zusätzlich verstärkt die Globalisierung den Wettbewerb und resultiert in kürzeren Produktlebenszyklen1, vor allem in Branchen mit komprimierten Lebenszeiten der Güter wie beispielsweise der Elektroindustrie. Somit steigt für die Unternehmen der Druck Innovationen schnell auf den Markt zu bringen, um sich von nationalen und globalen Konkurrenten abzuheben. Wie wichtig Innovation für die Unternehmen heutzutage ist, zeigt der hohe Stellenwert dieser auf der Agenda der Geschäftsführung. Denn selbst im Krisenjahr 2009, als die Weltwirtschaftsleistung zurückging und die Unternehmen versuchten Kosten einzusparen, stand Innovation für die absolute Mehrheit der Führungskräfte vor Kostenreduzierung. Ein eindeutiges Zeichen, dass die Wichtigkeit von Innovationen erkannt wurde. Auch empirisch ist nachgewiesen, dass die innovativsten Unternehmen einer Branche wie z. B. Apple, Google und General Electric bis zu zweifache Umsätze und doppeltes Earnings Before Interest and Taxes (EBIT) mit neuen Produkten erreichen im Vergleich zu anderen Unternehmen. Zusätzlich benötigen solche Unternehmen nur die Hälfte der Zeit, um den Break-Even-Punkt mit den neuen Produkten oder Dienstleistungen zu erreichen.2 Somit sind Innovationen ein bedeutendes Mittel, um auf dem globalen Markt zu überleben.



1.2 Die Problemstellung Die Entwicklung und Markteinführung von neuen Produkten ist dennoch keine Garantie für den Erfolg dieser, da die Misserfolgsquote von Innovationen zwischen 70 und 95% liegt.3 Selbst nach einer anfänglich erfolgreichen Markteinführung und Kundenakzeptanz der Innovation, schafft das neue Produkt in den meisten Fällen nicht die Mehrheit der Konsumenten – den Massenmarkt – zu überzeugen und stürzt in den „Abgrund“ oder Chasm. Um diesen Abgrund zu überwinden und somit den Zugang zum Massenmarkt zu bekommen – welcher über zwei Drittel aller möglichen Kunden umfasst – muss die erste Kundengruppe dieses Markts überzeugt werden: die Frühe 1



Vgl. Schallmo, (2013), Fo. 12 f. Vgl. Achtert et al., (o. J.), S. 3. 3 Vgl. Millier, (2008), S. 54. 2
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d Pragma atiker. Diesse ist aus zw wei Gründe en von zentrraler Bedeu utung. Mehrrheit oder die Zum einen bilde et dieses Se egment etw wa ein Dritte el aller pote entiellen Kunden und is st sogfristig finan nziellen und d existentiellen Erfolg des Unternehmens wichtig. mit für den lang ertraut die andere Kun ndengruppe e des Masssenmarkts – die Konse ervatiZum anderen ve amtkunden, auf die Re eferenzen der d Pragma atiker. ven – ebenfallss ein Drittel aller Gesa afft es die In nnovation die Ersten zu u überzeug gen, kann diie Akzeptan nz des gesa amten Scha Masssenmarkts gewonnen g w werden. Um m eine erfolg greiche Innovationskurrve zu erreichen, sollte e der Fokuss daher auf die Zielgrup ppe der Pra agmatiker ge elegt werde en. Dieses Kunden nsegment unterscheide u et sich durrch andere Charakteristika bedeutend anderen Se egmenten der Innovatio onskurve un nd hat dahe er auch andere Bedürfn nisse. von a Die D Diskrepanz zwischen d den einzeln nen Kunden ngruppen errklärt, warum m viele Innovationen n am Markt scheitern, o obwohl die Idee und da as Produkt gut g sind. Im Rahmen R ein ner erfolgre eichen Pro oduktentwicklungsstrate egie, aber vorrangig einer Markketing- und Vertriebsstrrategie der Innovation,, muss dahe er eine genaue Betrachtung diese es Zielsegm ments erfolg gen. Erst das d Wissen n um den Kunden, K seine Charakktereigensschaften, Wertvorstellu W ungen und B Bedürfnisse e bilden die Grundlage für auf den n Zielkund den zugesch hnittene und d daher erfo olgreiche M Marketing- und Vertriebsaktivitäten n.



1.3 Die Ziels setzung Das Ziel dieser Arbeit ist die d Herausa arbeitung vo on Strategie en für eine erfolgreiche e Geung der Inn novationsku urve, damitt die Innovvation die Pragmatiker P r überzeugt und staltu nichtt in den Abg grund stürztt. Das Ziel wird w durch vvier Meilenssteine erreicht. Die nachfolgend de Abbildun ng veransch haulicht grafisch die Meilensteine sowie das Ergebnis dieser d Thessis. Ind direkte und direkte Prroduktfakto oren



Strateg gien aus de er Praxis



Strategie en aus der Literatur



S Strategien a den Be aus est Practice es



Tec chniken für erfo olgreiche e Innova ationsku urve Abbild dung 1 – Meilen nsteine und Errgebnis der The esis Quelle e: Eigene Darsttellung.



Jede er Meilenste ein wird durrch die Bea antwortung von jeweilig gen Forschungsfragen n (FF) erreicht. 2



Den ersten Meilenstein bildet die Herausarbeitung von indirekten und direkten Produktfaktoren und die Evaluierung dieser anhand der Charakteristika und Bedürfnisse der Zielgruppe der Pragmatiker. FF 1: Welche Charaktereigenschaften hat die Kundengruppe der Pragmatiker? FF 2: Welche Faktoren am Produkt direkt erwarten die Pragmatiker? FF 3: Welche Faktoren tragen indirekt zu einem bei den Pragmatikern erfolgreichen Produkt bei? Der zweite Meilenstein wird mit der Analyse einer Studie von The Boston Consulting Group (BCG) über die erfolgreichen Innovationspraktiken erreicht. Die relevante Forschungsfrage ist hierbei: FF 4: Welche Strategien werden in der Praxis genutzt, um die Innovationskurve erfolgreich zu gestalten? Der dritte Meilenstein wird durch die Analyse der Techniken aus der Literatur und mit der Beantwortung der folgenden Forschungsfrage erreicht: FF 5: Welche Strategien aus der Literatur werden für eine erfolgreiche Innovationskurve empfohlen? Den vierten Meilenstein bildet die Betrachtung der Best Practices, welcher durch die Beantwortung der folgenden Forschungsfrage erzielt wird: FF 6: Welche der erarbeiteten Strategien werden bereits erfolgreich genutzt? Die Meilensteine und die Forschungsfragen dienen als Mittel zum Zweck um die Techniken für eine erfolgreiche Gestaltung der Innovationskurve zu identifizieren. Die Ergebnisse dieser Thesis über die spezifischen Charakteristika und damit Bedürfnisse der Pragmatiker können zum einen unternehmensextern beispielsweise im Rahmen einer Vertriebsstrategie eingesetzt werden, um die Effizienz von Werbemaßnahmen zu steigern. Zum anderen können die herausgearbeiteten Techniken unternehmsintern im Produktmanagement eingesetzt werden, um die Innovationskurve der Produkte entlang des Produktlebenszyklus nachhaltig zu optimieren.



1.4 Der Aufbau Der Aufbau orientiert sich an den Meilensteinen bzw. Forschungsfragen. Bevor jedoch diese angegangen werden können, müssen die notwendigen Definitionen und Erläuterungen im theoretischen Abschnitt erfolgen. Den Kern der Arbeit bildet die Beantwortung der Forschungsfragen und somit die Erreichung der jeweiligen Meilensteine. Im Fazit werden anschließend alle Ergebnisse zusammengefasst.
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2 Theoretischer Abschnitt Der Anfang dieses Kapitels behandelt zunächst die im Thema genannten Schlüsselbegriffe Technik, erfolgreich, Innovation bzw. Innovationskurve. Die Definition dieser ist notwendig um sich einen groben Überblick über die Thematik zu verschaffen.



2.1 Die Definition von Technik Der Duden definiert die Technik u. a. als „besondere, in bestimmter Weise festgelegte Art, Methode des Vorgehens, der Ausführung von etwas“.4 Im Zusammenhang mit dieser Thesis wird daher eine Technik als eine Methode oder eine Strategie verstanden, die zur Optimierung der Innovationskurve beitragen kann.



2.2 Die Definition von erfolgreich Das Adjektiv erfolgreich wird in dem Kontext dieser Arbeit wie folgt definiert: Erfolgreich sind die Unternehmen, welche eine Leistung über dem Durchschnitt ihrer Industrie erbringen. Insbesondere nimmt diese Thesis den Bezug zu den zwanzig innovativsten Firmen der Welt.5 Diese Unternehmen bilden die Basis für die Best Practices.



Innovationskurve besteht aus zwei Worten, wobei Innovation den Schlüsselbegriff darstellt und subsekutiv definiert wird. Die finale Begriffserklärung des Terminus findet im Abschnitt 2.5 statt.



2.3 Die Definition von Innovation In der Fachliteratur gibt es eine Vielzahl an unterschiedlichen Möglichkeiten Innovation zu definieren. Zum einen ist eine Innovation entweder eine neue Idee, Methode oder ein neues Verfahren. Zum anderen der Schöpfungsakt, mit dem ein neues Produkt oder ein neuer Prozess geschaffen wird. Dieser Schöpfungsakt beginnt mit der eigentlichen Erfindung und beinhaltet alle Anstrengungen, um die Idee bis zur Endgestalt zu bringen.6



2.3.1 Die Unterscheidung von Innovationen Wie die o. g. Definition impliziert, gibt es diverse Möglichkeiten Innovationen zu klassifizieren. Diese Arbeit unterteilt nach den zwei folgenden Kategorien: Eine Möglichkeit ein neues Produkt einzuordnen, ist dieses nach der Art der Innovation zu unterscheiden. Eine andere Möglichkeit ist die Abgrenzung nach dem Grad der Innovation. Diese Kategorien werden im Folgenden näher erläutert. 4



Bibliographisches Institut GmbH (Hg.), (2013). Vgl. Jaruzelski et al., (2013). 6 Vgl. Kahn, (2013), S. 454. 5
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2.3.1.1 Die Unterscheidung nach Innovationsart Wie oben erwähnt, gibt es mehrere Arten von Innovationen. Erfahrungsgemäß werden Innovationen in drei Kategorien unterteilt: Produkt-, Prozess- und Sozialinnovationen.7 Als Produktinnovation wird ein neues materielles oder immaterielles Gut verstanden, das für den Markt (nach außen) entwickelt wird. Dagegen wirkt die Prozessinnovation im Inneren des Unternehmens, indem Produktionsprozesse erneuert werden. Bei Sozialinnovation handelt es sich um die Neugestaltung von Organisations- und Personalbereichen.8 Im Folgenden wird auf die Produktinnovationen eingegrenzt. 2.3.1.2 Die Unterscheidung nach Innovationsgrad Weiterhin kann man Innovationen nach dem Innovationsgrad unterscheiden. Das heißt, wie unterscheidet sich das neu entwickelte Gut von den Gütern, die bereits auf diesem Markt oder auf verwandten Märkten existieren. Bei einer geringen Abweichung und somit einem geringen Innovationsgrad wird die Innovation inkrementell oder kontinuierlich genannt. So erkennt man diese Art der Innovation bei vielen Konsumgütern an der Packungsaufschrift „verbesserte Rezeptur“ o.Ä.9 Das Gegenteil der inkrementalen Innovation ist die radikale, diskontinuierliche oder disruptive Innovation. Bei dieser Art der Neuerung existieren keine solchen Produkte auf den bekannten Märkten. Somit entsteht ein neuer Markt. Einerseits kann das positiv sein, da das Unternehmen zunächst eine Monopolstellung für dieses Produkt einnimmt mit den Vorteilen wie z. B. Konkurrenzlosigkeit. Andererseits ist hier das Risiko des Scheiterns des Produktes deutlich größer, da keiner mit Gewissheit sagen kann, ob so ein Produkt bei den Kunden erfolgreich sein wird.10 Zwischen beiden o. g. Extrema sind Mischformen möglich. Diese liegen in Abbildung 2 auf der abgezeichneten Kurve. Ein Beispiel für eine Mischform ist die Durchdringung eines bereits vorhandenen Markts mit einer neuartigen Technologie.



7



Vgl. Ahsen (Hg.), (2013), S. 7 f. Ebd. 9 Ebd. 10 Ebd. 8
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Best Practice Guidebook - MediaAcT 

... and the United States, the first press codes have been created in the late ... too weak to establish functioning modes of media self-regulation, it is up to the ...
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MUV TMPL best Practice .indd 

Kinder in der gerade wiedererÃ¶ffneten Turnhalle. Seitdem habe ich schon an vielen zusÃ¤tzlichen Projekten (Film/ EHC) teilgenommen. Es war jedes Mal ein ...
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MUV TMPL best Practice .indd 

lagen ein. Meine damalige 4. Klasse lieÃŸ sich so begeistern, dass wir dieses Projekt gleich im ... Alter: 50 Jahre. Land: Deutschland, Sachsen-Anhalt. Schule:.
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MUV TMPL best Practice .indd 

Der Zusammenhalt der Klasse wird durch Muuvit gestÃ¤rkt, die Kinder wollen ... Die Eltern helfen ihren Kindern beim Eintragen der Kreuze (insbesondere in ...










 


[image: alt]





Literaturrecherche Arbeit 

Christoph Menke, Robert Pfaller, RenÃ© Pollesch, Juliane Rebentisch, Andreas Reckwitz und Dieter. ThomÃ¤Eigenverantwortung, Initiative, FlexibilitÃ¤t, Beweglichkeit, KreativitÃ¤t sind die heute entscheidenden gesellschaftlichen Forderungen, die die I
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User Experience â€“ Strategie und Best Practice 

hmmh - Agentur fÃ¼r Digital Commerce & Brand Communication. Sicherheit. & Datenschutz ... Willy-Brandt-StraÃŸe 51 Â· 20457 Hamburg. Telefon +49 40 / 22 63 30 ...
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handbuch interkulturelle offnung grundlagen best practice pdf 

handbuch interkulturelle offnung grundlagen best practice PDF file for free from our ... kind of device,whether its your laptop, Kindle or iPhone, there are more ...
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lfm: best-practice-kompass > computerspiele im unterricht 

Tatsache festmachen lÃ¤sst, dass die US-amerikani- ..... lichen dank Mehrspieler-Optionen und Vernetzbar- ... schnelles Handeln in Stresssituationen und dritte.
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MUV TMPL best Practice E2.indd 

Mathematik, Sport,. Sachunterricht. Alter: 53 Jahre. Land: Deutschland, Niedersachsen. Schule: Erich-Kästner-Schule, Grundschule. Meine Muuvit-Geschichte.










 


[image: alt]





Umfangreicher Praxisteil mit Checklisten und Best-Practice-Beispielen ... 

Shopping guide. Visuelle Zukunftsperspektiven fÃ¼r den. Online-Handel. Exklusive Einblicke in Investitionsbudgets und. Video-VerkaufsansÃ¤tze von deutschen.
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Literaturrecherche Arbeit 

Um diese Veränderungen angemessen zu erfassen, bedarf es innovativer ... Das Konstrukt der ‚beruflichen Handlungskompetenz' ist in der wissenschaftlichen.
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social media fur quereinsteiger best practice 

social media fur quereinsteiger best practice marketing vertrieb und | Read & Download Ebook ... practice marketing vertrieb und for free at our Online Library.










 


[image: alt]





Best Practice Beispiele - Bayerisches Staatsministerium des Innern ... 

Vorstellen einer Aufzug und Laubengangkon- struktion, Umbau der alten TreppenhÃ¤user gleichzeitig Ã¼berdachte Vorzone, AbstellmÃ¶glich- keit fÃ¼r KinderwÃ¤gen ...
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lfm: best-practice-kompass > computerspiele im unterricht 

Grundsätzlich sind Computerspiele für Kinder und. Jugendliche .... Sendezeit im Fernsehen übertragen. Einige Spiele ...... Schüler lernen, die Rolle eines Bürgermeisters zu übernehmen ...... Schaffen sie es doch, bekommen sie vom Paten.
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prince2 2009 edition das taschenbuch best practice 

Are you looking for prince2 2009 edition das taschenbuch best practice PDF?. If you are areader who likes to download prince2 2009 edition das taschenbuch ...
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DIGITAL IM GESCHÃ„FT - Best Practice - WKO 

03.05.2017 - Katharina Wolf, WeinArt Wolf & Co KG, Steinbach am Attersee. â€¢ Mag. Christoph Paukner, PALIDO Fine Jewels, Linz. â€¢ Gerhard Paulik, ETECH ...
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Best Practice Leitfaden Development - Ãœber DSAG 

Michael Werner, saP anwendungsberater (inhouse), Lts aG andernach ...... der Laufzeit des Projekts. dies konnte erreicht werden, da schulungen durchgefÃ¼hrt.
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Best-Practice-Kostensätze für Luftschadstoffe ... - Umweltbundesamt 

Fernwärme mit Netzver- lusten. 0,88. 2,60. 3,48. Stromheizung mit Netzver- lusten*. 1,14. 5,15. 6,29. Erneuerbare Energien. Solarthermie. 0,54. 0,55. 1,10.
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practice, practice, practice AWS 

I know if I'd die tonight,. I would be with Jesus forever! He wants me to share this blessing with others. Some of my fr
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Best Practice; Assessment and Revision of Rules Existing in EU ... 

15.06.2005 - for risk management. .... effect in promoting desirable behaviour both on the management side as well as on ... While a significant change of ..... Consulting practice and the entire literature show that outright harassment is the ...
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best-practice-regeln fÃ¼r eine leistungsfÃ¤hige ... - Abels & Kemmner 

zipien und Best-Practice-Bausteinen sollen Ihnen helfen, Ihren Kreislauf .... Best-Practice-Baustein 2: Richtige Disposition startet mit einer klaren logistischen.
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GrÃ¼ner Drehpass Best Practice Guide - FilmfÃ¶rderung Hamburg ... 

vorbildliches Handeln motivieren. O Verwenden ... O Mieten Sie BÃ¼roequipment statt zu zu kaufen. ... O Kaufen Sie eher Konzentrate und grÃ¶ÃŸere Einheiten, um.
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