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Mangelnde Kreativitat, hohe Flopraten, mangelnde Koordination und Innovationsphobien sind nur
einige Grinde, warum Innovationsprozesse in Systemen heutzutage ineffektiv und unwirtschaftlich B e T e e (1
durchgefiihrt werden. Dies liegt u.a. auch daran, dass traditionelle Techniken der Innovation, Gber EEVETSIFIIFITIRSTTITIIFIIENTS
welche Kunden und Mitbewerber erst in der Markteintrittsphase von neuen Produkten erfahren, BRI e N T2 L
angewandt werden. Bis zur  Markteintrittsphase  halfen  aufwendige, traditionelle FR-FFV7RTS
Positionierungsmodelle, das Produkt am Markt mit dem Ziel zu platzieren, eine bis dahin

unbekannte Kauferschaft anzusprechen. Die Erniichterung der Unternehmen im Falle eines Flops RN N G o ) rale (111001 4
kam immer dann, wenn sich die Verkaufszahlen nicht in dem Umfang realisierten, wie zuvor in der BRCITEL TR [ )
Strategischen Planung festgelegt. In den Konsumgltermarkten liegen die Flopraten schon mal bei

50%. Hiervon sind Kleinstbetriebe, KMU als auch GroRunternehmen wie Microsoft, betroffen. Miissen Open Innovation Prozesse
angeleitet, organisiert und

Der schnelle Wandel im heutigen Wirtschaftsleben, als auch die zunehmend technische und soziale ST T RV e L R e TR CTR T
Komplexitat und die Unsicherheit auf den internationalen Markten, lassen es nicht mehr zu, den BRCIEEERTHNGEETTERC S (K
Kunden vom Entwicklungsprozess auszuschliefen. Im B2B-Bereich wird der Kunde bereits seit BEEITSGEGIEETTTYE
Jahrzehnten mit eingebunden, um seine genauen Vorstellungen zu verwirklichen. Eigenen

Befragungen zufolge gibt es Unternehmen, die diese Art der Kundenintegration seit Jahren BRERWTIC BT RC TN Ty o CL AT I
betreiben, sich dessen jedoch aus wissenschaftstheoretischer Sicht gar nicht im Klaren sind. das Know-How der User auf den
Open Innovation Prozess aus?

Im anonymen Konsumgutermarkt stellt sich die Kundenintegration erheblich schwieriger dar, da dort
oftmals der Produzent einer véllig anonymen Kauferschaft gegeniiber tritt. Dabei kann die FLURUERIENSNIEERTIETES AT )
Integration der Abnehmer im Innovationsprozess auch bei einfachsten Produkten [ESIEUEHRTEGENBCENTIELIE
erfolgversprechend sein. Hier werden bestimmte Kunden mit einbezogen und ermutigt, Produkte [SaCUIEECHFACEREELIALREEEI AU
mitzugestalten. Jedoch ist es oftmals nicht einfach, sog. Lead-User zu identifizieren. Hier bedarf es [ IELCIRECENRC LTS
neuer Konzepte und Ideen, Nutzer am Entwicklungsprozess teilhaben zu lassen. Web-2.0 . .
Technologien kénnen an dieser Stelle einen Beitrag leisten, um von Seiten des Unternehmens mit b LGB U EL A S ITES
dem Kunden massenhaft in Kontakt zu treten, ohne dass die Kosten explodieren. Bei Web 2.0 wird [Miaitbbabs s

- im Vergleich mit der traditionellen AuRenkommunikation, d.h. Werbung - keine Ein-Weg- |[biiaisba it iitks
Kommunikation realisiert, sondern die Kunden koénnen ihre Vorschlage und Ideen dem

Unternehmen mitteilen und sich selber fir die weitere Einbindung durch ihren Aktivitats- und [ LN aleYe [E{od s =X Y/eT (o [ 13!
Innovationsindex qualifizieren. Dabei setzt das Unternehmen die Zwei-Wege-Kommunikation ein,
indem es auf die zukunftigen Nutzer, die nicht mehr als einfache Konsumenten gesehen werden, RRzEILET T Ts M I IRTWIGELT
hort. Es stellt sich jedoch die Frage, ob Kunden bei bestimmten Weiterentwicklungen aus RECIVYEIEST I Te eIy &Y Tel oL 1Y
technischer Sicht hilfreich sein kdnnen, wenn sie nicht Uber das notwendige Know-How verfligen. IRVZSAGRUENGIERT T B EFATRYAT
Es ist in diesem Fall zu untersuchen, in wie weit der Kunde hier im Rahmen des Open-Innovation [eIEFAiiN
mit einbezogen werden kann.

Interviews diverser Unternehmen,
Durch diese Art der neuen Innovationsform kann nicht nur das Unternehmen vom Kunden, sondern [0 TR GTTAVE TN T (=1 oI B
vielmehr auch der Kunde vom Unternehmen lernen. Hier kann es zu beidseitigen
Kompetenzentwicklungsprozessen kommen. In welchem Umfang die Kunden vom Unternehmen [RGUENECREAYSEUT TR
lernen und Kompetenz aufbauen kénnen, ist zu untersuchen. Dazu gilt es Lead-User zu [AIeWENS
identifizieren und diese in ihrem Lernprozess zu fordern. Ob ein Nutzer Kompetenzen aufbauen
kann, ist jedoch nicht immer direkt erkennbar. Das Unternehmen kann hier Grundlagen schaffen
und bestimmte Plattformen zur Verfigung stellen. Auch ist zu hinterfragen, ob die User bestimmtes
Wissen und Werte mitbringen sollten, um am Innovationsprozess teilhaben zu kdnnen.
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