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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 abzuhe-

ben.  

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 einzuspa-

ren, stand Innovation für die absolute Mehrheit der Führungskräfte vor Kostenreduzie-

rung. 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 überle-

ben.  

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 Kundenak-

zeptanz der Innovation, schafft das neue Produkt in den meisten Fällen nicht die Mehr-

heit der Konsumenten – den Massenmarkt – zu überzeugen und stürzt in den „Ab-

grund“ oder Chasm. Um diesen Abgrund zu überwinden und somit den Zugang zum 

Massenmarkt zu bekommen – welcher über zwei Drittel aller möglichen Kunden um-

fasst – muss die erste Kundengruppe dieses Markts überzeugt werden: die Frühe 

                                                 
1 Vgl. Schallmo, (2013), Fo. 12 f. 
2 Vgl. Achtert et al., (o. J.), S. 3.  
3 Vgl. Millier, (2008), S. 54. 
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Den ersten Meilenstein bildet die Herausarbeitung von indirekten und direkten Pro-

duktfaktoren 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 For-

schungsfrage ist hierbei: 

FF 4: Welche Strategien werden in der Praxis genutzt, um die Innovationskurve erfolg-

reich 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 Innovationskur-

ve 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 Tech-

niken für eine erfolgreiche Gestaltung der Innovationskurve zu identifizieren. Die Er-

gebnisse 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 ent-

lang 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 Erläute-

rungen im theoretischen Abschnitt erfolgen. Den Kern der Arbeit bildet die Beantwor-

tung 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 Schlüsselbegrif-

fe 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 The-

sis wird daher eine Technik als eine Methode oder eine Strategie verstanden, die zur Op-

timierung 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 In-

dustrie erbringen. Insbesondere nimmt diese Thesis den Bezug zu den zwanzig innova-

tivsten 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 Verfah-
ren. Zum anderen der Schöpfungsakt, mit dem ein neues Produkt oder ein neuer Pro-

zess 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 klassifizie-

ren. Diese Arbeit unterteilt nach den zwei folgenden Kategorien: Eine Möglichkeit ein neu-

es 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). 
5 Vgl. Jaruzelski et al., (2013). 
6 Vgl. Kahn, (2013), S. 454. 
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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 Sozialinnovatio-
nen.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 So-
zialinnovation handelt es sich um die Neugestaltung von Organisations- und Perso-

nalbereichen.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 kontinu-
ierlich 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 posi-

tiv sein, da das Unternehmen zunächst eine Monopolstellung für dieses Produkt ein-

nimmt 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. 
8 Ebd. 
9 Ebd. 
10 Ebd. 
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Somit sind alle expliziten Schlüsselbegriffe des Themas dieser Masterthesis konkreti-
siert.  
Ein weiterer Begriff, welcher einer Definition bedarf, ist Diffusion. Diese Bezeichnung 

ist für den Zusammenhang wichtig, wie eine Innovation sich am Markt verbreitet oder 

diffundiert und wird nachfolgend genau erläutert. 

2.4 Die Definition von Diffusion 

Im Standardwerk für die Diffusionsliteratur „Diffusion of Innovation“ definiert Rogers die 

Diffusion als „the process in which an innovation is communicated through certain 

channels over time among the members of a social system.“11  

Die nachfolgende Abbildung veranschaulicht grafisch den Prozess. Die Rate, mit der 

die Innovation von den Mitgliedern des Gesellschaftssystems adaptiert wird (y-Achse), 

steigt mit der verstrichenen Zeit (x-Achse) nach oben. Typischerweise hat der Prozess 

die Form einer S-Kurve. Die Kurven Innovation I – III haben unterschiedliche Steigun-

gen, welche vom Adaptionsgrad abhängig sind. Eine steile Innovationskurve ermöglicht 

somit eine schnellere Ausbreitung der Innovation und ist das Ziel jeder Produktstrate-

gie, insbesondere bei Branchen mit kurzen Produktlebenszyklen wie der Elektronik-

branche. 

 

                                                 
11 Rogers, (2003), S. 5. 

Abbildung 2 – Die Unterscheidung von Innovationen nach Innovationsgrad 

Quelle: Ahsen (Hg.), (2013), S. 8. 


