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1 Einleitung

1.1 Problematik

Innovationen sind im Zuge zunehmender Globalisierung und einer stetigen Dyna-
misierung der weltweiten Mirkte eine wesentliche Voraussetzung fiir den wirtschaftli-
chen Erfolg eines Unternehmens [Mir10, S. 1] [Wal04, S. 21]. Aufgrund weltweit ge-
sunkener Transportkosten und einer wachsenden Informationstransparenz hat sich der
Fokus des globalen Wettbewerbes zudem deutlich verschoben [Por79, S. 137]. Waren
vor hundert Jahren noch Rohstoffe und Massenprodukte die dominierende Giiterart,
so riicken heute vermehrt Schumpeter-Giiter' (urspr. Produkt-Zyklus-Giiter) als Re-
sultat innovativen Handels in den Vordergrund und 16sen dadurch regionale Stand-
ortvorteile als priorisierenden Wettbewerbsfaktor ab [Gru97, S. 55ff] [Sel00, S. 9f].
Somit sind Unternehmen aus evolutionsékonomischer® Sicht gezwungen, immer
neue Produkte, Prozesse und Dienstleistungen zu entwickeln und diese auch erfolg-
reich im Markt zu platzieren, um in ihrer jeweiligen Branche langfristig iiberleben
zu konnen [SchO08, S. 265] [Por79, S. 137]. Kiirzer werdende Produktlebenszyklen
erhohen hierbei entscheidend den Innovationsdruck, zugleich wird aber auch der
strukturelle Wandel vorangetrieben, der mafgeblich fiir die Leistungsfihigkeit der
gesamten Volkswirtschaft ist [Kom98, S. 167].

Welche Innovationen letztlich am Markt bestehen und den Unternehmenserfolg stei-

gern, unterliegt einer dezentralen, gesellschaftlichen Kontrolle und Auslese [Sch08,

S. 264f].

»Innovationen sind dann erfolgreich, wenn der Markt ,,Hurra!®
schreit“[Bagl2, S. 72]

Somit sollte ein vordergriindiges Interesse jeder Unternehmung in der bestméoglichen
Antizipation der Kundenwiinsche liegen, da oftmals marginale Alleinstellungsmerk-
male dariiber entscheiden, ob ein Kunde sich letztlich fiir oder gegen ein Produkt
entscheidet bzw. ob er bereit ist einen gewissen Mehrwert zu bezahlen [FKO02, S. 25f].

In der Regel tragen Unternehmen der Notwendigkeit zu Innovationen in For-

1 Schumpeter-Giiter: Giiter, die als Resultat von Innovationen zumeist in hochentwickelten Lin-
dern mit dem entsprechenden Humankapital und einer sozialen Atmosphire hervorgebracht
werden [Hor83, S. 45]

2 Evolutionsdkonomik: Teilgebiet der Wirtschaftswissenschaften, das sich mit den durch Innova-
tionen, technischem Fortschritt und Unternehmertum erzeugten Wandlungsprozessen der Wirt-

schaft beschiftigt [Sch08, S. 267] [Sel00]
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