Editorial

Strategisches Innovationsmarketing

er technologische Wandel ist der
D grofite Wachstumsmotor fiir eine ent-
wickelte Volkswirtschaft. Innovationen zum
Aufbau, Ausbau oder zur Sicherung der
Wettbewerbsposition sind fiir wettbewerbs-
fahige Unternehmen unerldsslich geworden.
Doch um neue attraktive Markte zu kreie-
ren und auszubauen, miissen Unternehmen
die Kompetenz besitzen, Produkte dreimal
zu ,erfinden”:
1. als neuartige Biindel von Hardware und

Services,

2. als neuartige Konstruktionen von Prife-

renzen in den ,,Kopfen“ der Kunden und
3. als Instrument zur Bekdmpfung des Wett-
bewerbs.

Um neuartige Biindel von Hardware und
Services erfinden zu konnen, reicht die Ent-
wicklung von Produkten durch die interne
F&E-Abteilung allein ldngst nicht mehr aus.
Stattdessen gilt es, alles vorhandene Wissen
zu nutzen und wihrend des gesamten Inno-
vationsprozesses systematisch einzubinden.
Der Ansatz wechselt bei Procter & Gamble
von ,,the lab is our world“ zu ,,the world is our
lab“. Deshalb diskutieren wir in der Rubrik
»Kollaboration“ Chancen, Herausforderun-
gen und Methoden von Open-Innovation-
Prozessen. Erfolgreich kénnen solche Prozesse
sein, wenn eine Balance gehalten wird zwi-
schen internen und externen Entwicklungen
durch Kooperationen, Kundenintegration,
Netzwerkaktivititen und die Multiplikation
eigener Technologien und Kompetenzen in
neue Mirkte.

Doch selbst wenn eine Innovation erfolg-
reich entwickelt wurde — Nachahmer lassen
meist nicht lange auf sich warten. Um das
Produkt als Schutz gegen den Wettbewerb zu
erfinden®, bedarf es nicht nur der rechtzei-
tigen Anmeldung von Patenten oder Mar-
kenrechten. Der globale Schutz vor Fal-
schungen erfordert weitere Mafinahmen.
Deshalb greift ein Beitrag in der zweiten
Rubrik ,Wettbewerb und Kunde*“ das Phino-
men des sogenannten ,,Counterfeiting® auf
und erldutert Strategien zum Schutz vor chi-
nesischen Filschungen. Dariiber hinaus wird
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vertieft, wie der Kunde selbst zum Inno-
vationsmotor werden kann. Indem Unter-
nehmen die Bediirfnisse ihrer aktuellen und
potenziellen Kunden frithzeitig erkennen,
kann es ihnen gelingen, ein Nutzenbiindel zu
kreieren, das Kunden gegeniiber Wettbe-
werbsprodukten und -dienstleistungen be-
vorzugen.

Um die Préferenz in den Kpfen der Kun-
den zu schaffen, bedarf es aber nicht nur
eines einzigartigen Nutzenbiindels, sondern
auch der professionellen Innovationskom-
munikation. Deshalb greift die dritte Rubrik
»Kommunikation® die neuen Rollen der
Marketingfachleute im Zeitalter der Open
Innovation auf. Zunehmend schliipfen Mar-
ketingverantwortliche in die Rolle der Mei-
nungsbeobachter und Mediatoren zwischen
F&E-Abteilungen und externen Bezugsgrup-
pen; sie miissen komplexe Sachverhalte kre-
ativ und verstandlich an interne und externe
Stakeholder vermitteln. Das Beispiel Apple
iPhone zeigt eindriicklich, wie es dem Unter-
nehmen gelang, nicht nur édsthetische und
emotionalisierende Faktoren in den Vorder-
grund zu stellen, sondern den Nutzen des
iPhones verstdndlich zu kommunizieren und
damit das Produkt erfolgreich am Markt zu
positionieren.

Die Zusammenstellung dieser Beitrdge
zum strategischen Innovationsmarketing
verspricht einen breit angelegten Blick auf
das Thema und vielfaltige Impulse fiir Mar-
ketingverantwortliche. Wir wiinschen Thnen

eine interessante Lektiire.
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