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DER BEKANNTE MANAGEMENT-PROFESSOR

Peter F. Drucker hat das schon lange ge-
wusst: „A business only has two functions.
Marketing and innovation. Marketing and
innovation make money, everything else
is a cost.“ 

Dass man bei der Markteinführung 
einer Innovation auf Werbung, PR und
Verkauf setzen muss, ist allgemein aner-
kannt. Aber dass Marketing für eine erfolg-
reiche Innovation schon ganz vorne im
Innovationsprozess ansetzen muss, wird
gerade bei KMU oft sträflich vernachläs-
sigt. Marketing und Innovation können nur
eng verzahnt zum Erfolg führen – eine Tat-
sache, die zwar banal klingt, aber in der
betrieblichen Praxis nur selten wirklich
umgesetzt wird. 

Marketing im Innovationsprozess be-
ginnt mit der Beschaffung von ganz grund-
legenden Marktinformationen: Was sind
die geeigneten Kundengruppen, welche ech-
ten Probleme dieser Kunden löst die Inno-
vation, für welchen Nutzen sind die Kun-
den bereit wie viel zu bezahlen, wie bewer-
ten die Kunden die Innovation im Vergleich
zum Mitbewerb etc.

Mithilfe dieser Informationen können
Zielmärkte eingegrenzt und eine erste Markt-

segmentierung entwickelt werden. Für die
eigentliche Produkt- oder Leistungsentwick-
lung muss die Marktinformation noch wei-
ter verfeinert werden (s. Grafik). 

Diese Informationen helfen zu ermitteln,
welche Produkteigenschaften und Funk-
tionalitäten für den Markterfolg der Inno-
vation von Bedeutung sind und wie das
Angebot vom Mitbewerb differenziert wer-
den soll. Damit kann eine marktgerechte
Priorisierung der Entwicklungsvorhaben
durchgeführt, time-to-market minimiert
und eine budgetgerechte Entwicklungspla-
nung aufgebaut werden. 

Auf Basis der gesammelten Informa-
tionen und der bereits getroffenen markt-
relevanten Entscheidungen muss dann eine
Markteintrittsstrategie festgelegt werden:
Auswahl der Marktsegmente, Positionie-
rung der Produkte/Leistungen gegenüber
dem Mitbewerb, Preise, Vertriebsstruktu-
ren, Produktlaunch etc.

Der Themenkreis der wichtigen Fragen,
die für den Markterfolg einer Innovation
beantwortet werden müssen, ist damit
nur angerissen. Aber vielleicht kann so
ein Anstoß gegeben werden, sich bei der
Entwicklung einer Innovation sehr früh
intensiv mit der Welt des Kunden auseinan-

der zu setzen. Entscheidungen, die auf
Informationen beruhen, haben in der Regel
eine höhere Erfolgswahrscheinlichkeit.
Sie können natürlich in der Praxis trotzdem
einmal falsch sein. Um Niels Bohr abzuwan-
deln: Vorhersagen sind immer schwierig –
besonders wenn sie die Zukunft betreffen.
Aber wer ohne fundierte Informationen
über den Markt und ohne profundes Nach-
denken darüber entscheidet, erhöht das
Risiko für einen Misserfolg seiner Inno-
vation beträchtlich. <<
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„Innovation ist nur die eine Seite der Gleichung für den wirtschaftlichen Erfolg“ (Uli Waibel)




