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In der Lehre immer am Zahn der Zeit zu sein, wird in unserer schnelllebigen Zeit immer mehr zur Herausforderung. Mit unserer neuen fachübergreifenden Reihe nuggets präsentieren wir Ihnen die aktuellen Trends, die Forschung, Lehre und Gesellschaft beschäftigen – wissenschaftlich fundiert und kompakt dargestellt. Ein besonderes Augenmerk legt die Reihe auf den didaktischen Anspruch, denn die Bände sind vor allem konzipiert als kleine Bausteine, die Sie für Ihre Lehrveranstaltung ganz unkompliziert einsetzen können. Mit unseren nuggets bekommen Sie prägnante und kompakt dargestellte Themen im handlichen Buchformat, verfasst von Expert:innen, die gezielte Information mit fundierter Analyse verbinden und damit aktuelles Wissen vermitteln, ohne den Fokus auf das Wesentliche zu verlieren. Damit sind sie für Lehre und Studium vor allem eines: Gold wert! So gezielt die Themen in den Bänden bearbeitet werden, so breit ist auch das Fachspektrum, das die nuggets abdecken: von den Wirtschaftswissenschaften über die Geisteswissenschaften und die Naturwissenschaften bis hin zur Sozialwissenschaft – Leser:innen aller Fachbereiche können in dieser Reihe fündig werden.
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Vorwort


Seit über 5.000 Jahren ist die Betriebswirtschaft in der „theoretischen“ Praxis durch Innovationen gekennzeichnet: Zuerst einmal durch den Handel, den Handelsschiffen auf den Strömen, Flüssen und Meeren, der Domestizierung von Tieren und Landwirtschaft, Rohstofftausch von Zinn und Kupfer, Gold, Sklaven, Wein und Weizen. Hinzu kommt die Entwicklung von Handwerkskunst bis zu ersten industriellen Fertigungen von Streitwagenbau und den Amphoren.

Später folgte die Einführung der Buchhaltung in Babylon, die Einführung der Schrift zur Buchhaltung und der Arithmetik und erst viel später die Einführung des Geldes und der Wechselkurse

Erst im 17. Jahrhundert wird die Börse in Amsterdam von Handelskaufleuten etabliert. Und erst jetzt entwickelt sich aus der praktischen Betriebswirtschaft eine rudimentäre Volkswirtschaft. Mit der naturwissenschaftlich orientierten Volkswirtschaft in Anlehnung an Newton, die sich selbst zur Wissenschaft erhebt und verbal über die Betriebswirtschaft als „Tochter“ von ihr resümiert.



1 Was ist Innovation?



Der Begriff der Innovation ist ein Schlagwort1 und wird auch als Marketingformel2 verwendet. Die einzige Gemeinsamkeit von Marketing und Innovation ist, dass sie „als konstituierendes Element die ‚Neuartigkeit‘ herausstellen“3. Doch ohne eine exakte, allgemeingültige Definition wird der Begriff Innovation in der Literatur und im alltäglichen Leben vielseitig verwendet. Er wird umgangssprachlich mit gesellschaftlichen oder technischen Neuerungen gleichgesetzt, wobei eine beworbene Innovation nicht unbedingt eine Innovation per Definition ist.4 Unabhängig davon, ob der Innovationsbegriff in Wissenschaft oder Praxis verwendet wird, ist er „positiv konnotiert“5 und „geradezu zu einem Hochglanz-Begriff mutiert: Das Neue ist erfolgreicher, technisch überlegen und oft auch rationaler.“6

Die etymologische Herkunft des Begriffs der Innovation ist das Latein und leitet sich aus „novus“ für „neu“ bzw. dem Wort „innovatio“7 ab, was „Veränderung oder Erneuerung“ bedeutet.8

In den Wirtschaftswissenschaften stieß der Themenbereich der Innovation erst zu Beginn des 19. Jahrhunderts auf Interesse. In der Zeit zwischen den beiden Weltkriegen stellten Ökonomen Konzepte auf, um die Frage der Innovation in die Volkswirtschaftslehre und Betriebswirtschaft mit einzubeziehen.9 Die Definition von SchumpeterSchumpeter 1911 und 1939 wird als die „im wirtschaftswissenschaftlichen Kontext […] wohl klassischste und meist zitierste“10 beschrieben und Schumpeter selbst als einer der einflussreichsten Begründer der Volkswirtschaftsströmung „contemporary evolutionary economics“11 bezeichnet, der mit seinen Veröffentlichungen einen Grundstein in diesem Forschungsgebiet legte.12

Nach Schumpeter ist eine der wichtigsten Determinanten der industriellen Transformation der technologische Wandel. Dieser besteht aus der Einführung neuer Produkte (Produktinnovation), neuer Produktionsprozesse (Prozessinnovation) und neuer Managementmethoden (Organisatorische Innovation).13 Der Unternehmer gilt als zentrale Quelle des technologischen Fortschritts, ohne jedoch eine bestimmte hierarchische Position im Unternehmen innezuhaben. Er wird mit Charakterzügen beschrieben, die ihn als couragiert, risikofreudig, aber auch vorsichtig und bedacht auszeichnen.14 Die Schaffung eines technologischen Fortschritts ist jedoch nicht allein auf den Unternehmer zurückzuführen, diese Denkweise basiert vielmehr auf der damaligen Zeit: „Schumpeter followed the historical and romantic imagination of that time, namely that technological inventions are randomly developed by some kind of an ivory-towered genius inventor outside the economic system, who does not intend economic goals or profit maximizing and efficiency.”15 Der Unternehmer ist derjenige, der die Erfindungen („inventions“) adaptiert und der deren ökonomische Anwendbarkeit („market diffusion“) und wirtschaftlichen Erfolg implementiert,16 womit Unternehmer und Innovator gleichgesetzt werden.17 Später wird der Prozess der „Invention“ nicht länger einem einzelnen Akteur zugeschrieben, sondern einer internen und zielgerichteten Strategie.18

Schumpeter grenzte als einer der ersten Wissenschaftler die Begriffe Innovation und Invention voneinander ab:19 „Innovation is possible without anything we should identify as invention, and invention does not necessarily induce innovation, but produces of itself … no economically relevant effect at all.”20 Nach Schumpeter ist die Innovation von der Invention unabhängig und der soziale Prozess, der Innovationen hervorbringt, unterscheidet sich wiederum sowohl wirtschaftlich als auch soziologisch von dem sozialen Prozess, der Inventionen hervorbringt.21

Für Schumpeter stellt die Innovation eine essentielle Funktion des Unternehmers dar, sie beschreibt das Arrangieren einer neuen Produktionsfunktion22.


Im Unterschied zur Innovation hat die Invention keinen ökonomischen Einfluss. Eine Innovation ist eine Invention, die ein Produktionsverfahren und einen Markt gefunden hat, wobei Innovationen nicht notwendigerweise auch Inventionen sein müssen.23 An diesem Punkt widersprechen sich jedoch einige Quellen, da „eine Invention eine notwendige Vorstufe [und Voraussetzung] für die darauf folgende Innovation ist.“

Spulber 2014 löst dieses Gewirr auf, indem er beschreibt, dass Schumpter keinen ökonomischen Unterschied zwischen Innovation und Invention feststellte, da die ökonomischen Effekte einer Innovation nicht von deren wissenschaftlichen Neuheit abhängen müssen. Der Marktwert einer Innovation ist nach Schumpeter davon abhängig, wie viel die Kunden für Produkte oder Dienstleistungen zu zahlen bereit sind.24

DruckerDrucker 1993 erweitert mit seiner Definition den Begriff der Innovation: Ihm zufolge bemächtigt sich der Unternehmer des Werkzeugs der Innovation, was notwendig ist, um zukünftige Chancen nutzen zu können. Außerdem beschreibt er Innovation als erlernbar.25


Ein allgemein anerkanntes Verständnis des Begriffs der Innovation geht auf Pfeiffer 1971 und Hauschildt 2005 zurück, dass viel zitiert und verwendet wird: „Innovationen sind unstrittig qualitativ neuartige Produkte oder Prozesse, die sich gegenüber dem vorangehenden Zustand merklich – wie auch immer das im Einzelnen zu bestimmen ist – unterscheiden.“26 Hierbei bezieht sich der Autor auf das betriebswirtschaftliche Theorem der Zweck-Mittel-Beziehung: „Neue Mittel werden durch neue Technologien offeriert, die Erfüllung neuer Zwecke wird durch die Nachfrage gewünscht bzw. gefordert. Innovation liegt bei einer neuartigen Zweck-Mittel-Kombination vor. Die reine Idee für eine neue Zweck-Mittel-Kombination reicht jedoch nicht aus; Innovationen beinhalten neben der Idee/Erfindung (Invention) auch deren Umsetzung.“27

Hauschildt/Salomo 2011 fügen hinzu, dass „neuartig mehr als neu ist, es bedeutet eine Veränderung der Art, nicht nur dem Grade nach. […] Es geht um neuartige Produkte, Verfahren, Vertragsformen, Vertriebswege, Werbeaussagen, Corporate Identity. Innovation ist wesentlich mehr als eine graduelle Verbesserung und mehr als ein technisches Problem.“28 In einer Übersicht ausgewählter Definitionen zum Innovationsbegriff zeigen Hauschildt/Salomo, dass sich schon seit einigen Jahrzehnten bemüht wird, eine klare Definition zu finden und, „dass in dieser semantischen Vielfalt die Gefahr für Missverständnisse liegt.“29

In der Literatur werden häufig zwei weitere Begriffe im Zusammenhang mit Invention und Innovation genannt, die „Kognition“ und die „Diffusion“.

Die vier Begriffe gemeinsam werden von Schmeisser auch als „die vier Phasen der Ontogenese eines technischen Systems“30 bezeichnet, wobei es sich um vier spezielle Entwicklungsphasen handelt.


	Den Anfang der Ontogenese bildet dabei die Kognition, welche anhand des Beispiels beschrieben werden kann, dass ein Wissenschaftler ein erfasstes, naturwissenschaftliches Phänomen zu replizieren versucht, um den Vorgang messbar zu machen. Dazu werden Hypothesen aufgestellt, die experimentell widerlegt werden sollen,31 wodurch wiederum Erkenntnis entwickelt werden soll. Gefolgt wird die Kognitionsphase von Invention und Innovation, auch wenn die Invention keine notwendige Vorbedingung für eine Innovation ist.


	Den Abschluss der Ontogenese bildet die Diffusion, die anhand der beiden folgenden Beispiele beschrieben werden kann: „Führt die Invention z. B. beim Auto zur Imitation von Automobilen in verschiedenen Varianten und eventuell sogar zur Massenproduktion, wie das Model T bei FordFord 1911, markieren diese Formen der Imitation die Diffusion als letzte Phase der Ontogenese.“32 Und: „Der Diffusionsprozess setzt dann ein, wenn die Innovation in der Gesellschaft Verwendung findet. Angestrebt wird die Akzeptanz bei den Zielgruppen, die Marktdurchdringung (Diffusionsmodell).“33.







1.1 Arten und Dimensionen des Innovationsbegriffs



Im Folgenden werden mögliche Arten und Dimensionen von Innovationen beschrieben. Eine dieser Unterscheidung ist die der drei grundsätzlichen Dimensionen der Innovation, die objektbezogene, die subjektbezogene und die prozessbezogene Dimension, die wie folgt differenziert werden:1


Objektbezogene Dimension


Die objektbezogene Dimension befasst sich mit der Frage, was neu ist,2 also dem „Ergebnis des Innovationsprozesses […], das sich in Produkten, Verfahrensweisen, Ideen oder auch Verhaltensweisen niederschlagen kann.“3 Je nachdem, was neu ist, wird zwischen Produkt- und Prozessinnovationen differenziert:4 „Bedeutsam ist dabei, dass diese Unterscheidung sowohl den Zielaspekt als auch den Durchsetzungsaspekt umgreift.“5 Mit Zielaspekt in Bezug auf Prozessinnovationen ist gemeint, dass durch veränderte Prozessabläufe eine gesteigerte Effizienz erreicht wird, was sich auf den Preis, die Qualität oder eine schnellere Produktion auswirken kann.

In Bezug auf Produktinnovationen wird jedoch nicht nur der „Kombinationsprozess, sondern auch der Verwertungsprozess am Markt berührt.“6 Gemeint ist damit, dass Kunden durch ein völlig neues Produkt in die Lage versetzt werden, neue Dinge zu tun, die vorher nicht möglich waren oder diese Dinge auf eine neue, leistungsfähigere, also effektivere Weise und ggf. auch effizientere Weise zu tun.7 Produkt- und Prozessinnovation sind oft nicht voneinander loszulösen, denn „eine Produktinnovation herzustellen, setzt vielleicht in der Fabrik des Herstellers eine Prozessinnovation voraus. Andererseits stellt sich ein neues Produkt wie eine innovative Kommunikationsanlage nicht nur als Produkt-Innovation dar, sondern – beim Kunden – auch als Prozessinnovation.“8 Der Durchsetzungsaspekt zeigt, dass sich Prozessinnovationen oft nur innerhalb des jeweiligen Unternehmens durchsetzen, welches diese neuen Faktorkombinationen im Produktionsprozess entwickelt hat, wohingegen sich Produktinnovationen auf einem ganzen Markt durchsetzen.9 Dies ist auch dadurch zu erklären, dass Unternehmen versuchen, eine wettbewerbsvorteilbildende Prozessinnovation, die ihnen ermöglicht schneller, qualitativ hochwertiger und/oder zu günstigeren Kosten zu produzieren, für sich zu behalten und kein Patent für diese anzumelden.

Außerdem wird in der objektbezogenen Dimension „die Frage nach der Induzierung der Innovation“10 behandelt. Hierbei geht es darum, aus welcher Richtung die Innovation kommt, bzw. wer sie initiiert oder nach ihr verlangt. „Bei sogenannten ’Marktsog-Innovationen‘ (market pull) bilden Nachfragbedürfnisse den Ausgangspunkt der Innovationstätigkeit des Anbieters, während ’Technologiedruck-Innovationen’ (technology push) von technischen Neuerungen initiiert werden, für die dann Anwendungspotenzial gesucht wird.“11




Subjektbezogene Dimension


In der subjektbezogenen Dimension wird sich der Frage angenommen, für wen etwas neu ist12 bzw. „auf welche Zielgruppe Innovationen gerichtet sind“13. Diese Frage ist eine Frage der Perspektive, so kann die Innovation für den Anbieter, aber auch für den Nachfrager mehr oder weniger neu sein.14 Witte sagt, dass „für die Unternehmung […] eine Innovation dann zu konstatieren [ist], wenn sie eine technische Neuerung erstmalig nutzt, unabhängig davon, ob andere Unternehmen den Schritt vor ihr getan haben oder nicht.“15 Steinhoff/Trommsdorff beschreiben diesen Ansatz als eine „Objektivierung des Neuigkeitsbegriffs“16.

Die Frage, ob es sich um eine Weltneuheit handelt, kann zwar so erfolgen, ist aber aus Sicht des Managements nicht zweckdienlich.17 Steinhoff/Trommsdorff führen dazu das Beispiel vom Einstieg Mannesmanns in den Mobilfunkmarkt an, allerdings nicht als Pionier, sondern als Folger,18 da es Funktelefone bereits gab.

„Für Mannesmann bestand die Innovation darin, mit einer für das Unternehmen neuen Technologie bisher nicht bediente Kundengruppen zu gewinnen. Aus Sicht des innovierenden Unternehmens ist es also unerheblich, ob die Innovation auch von anderen innovierenden Unternehmen als neuartig empfunden wird.“19


Ähnlich verhält es sich beim Blick zur Nachfrage- bzw. Konsumentenseite, wo das Produkt vom Kunden ggf. eher angenommen wird, wenn es für ihn neuartig ist und er einen Vorteil darin sieht.20

Aus Konsumentensicht kann eine Unterscheidung der subjektiven Dimension in Produktinnovation und Neuprodukt vorgenommen werden. Die Produktinnovation wird in der subjektiven Wahrnehmung des Nachfragers als neuartig empfunden und weicht in der Wahrnehmung erheblich von den am Markt angebotenen Leistungen ab. Das Neuprodukt ist eine Leistung, „die von den bisherigen Angeboten des Unternehmens abweicht und damit aus Anbietersicht neuartig ist. Dies können sowohl Innovationen als auch Imitationen der bereits am Markt befindlichen Produkte sein.“21

Je nach involvierter Gruppe kann die subjektive Dimension für die Feststellung der Neuigkeitseigenschaft in eine unternehmensorientierte, eine kundenorientierte und eine wettbewerbsorientierte Perspektive differenziert werden.22

Es wird deutlich, dass sich Innovationen nur schlecht objektiv bestimmen lassen, da die schlussendliche Wahrnehmung über die Neuartigkeit subjektiv ist.

„Entscheidend für die ‚Neuartigkeit‘ ist somit nicht die Veränderung z. B. gegenüber einem existierenden Status quo, sondern die Veränderung im Bewusstsein des Individuums, auf die die Innovation gerichtet ist.“23


Steinhoff/Trommsdorff fügen hinzu, dass in der Innovationsforschung der subjektive Innovationsbegriff vorrangig ist.24




Prozessbezogene Dimension


Die Kernfragen der prozessbezogenen Dimension beschäftigen sich mit dem Innovationsprozess, wie Neuerungen generiert werden und wie die spezifischen Charakteristika während der Entstehung aussehen. „Unter dem Innovationsprozess (IP) sind alle zur Entwicklung, Einführung und Durchsetzung einer Neuerung notwendigen Phasen und Aktivitäten zu subsumieren. Die Innovation ist aus prozessbezogener Perspektive ein Entscheidungs- und Durchsetzungsprozess, der im Rahmen des Innovationsmanagements zielorientiert gestaltet werden kann.“25

Der InnovationsprozessInnovationsprozess lässt sich dabei in Phasen unterteilen, jedoch wird, je nach Autor, eine unterschiedliche Anzahl an Phasen betrachtet. „Gemein ist den Phasen, dass sie i. d. R. mit der Ideengenerierung beginnen und mit der Markteinführung bzw. der Verwendung einer Innovation enden.“26 Die Spannweite der Phasen beginnt bei drei und reicht bis zu feinteiligen Unterscheidungen.27 Sammerl hat eine Synopse des Phasenablaufs aus verschiedenen Quellen konstruiert, mit den Prozessstufen


	Problemerkenntnis,


	Idee,


	Forschung,


	Entwicklung,


	Produktion,


	Markteinführung und


	Marktdurchsetzung.28





Völker et al. ergänzen den Umfang der „IP im erweiterten Sinne“, indem sie die „Marktdurchsetzung“ miteinbeziehen. Außerdem erweitern sie Sammerls zweiten Prozessschritt „Idee“, indem sie die nachfolgen zwei Stufen auch mit dem Präfix ergänzen und den Begriff „Forschung“ durch die Ideenplanung austauschen (vgl. Abb. 1).
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Abb. 1:Zeitbezogene Interpretationsmöglichkeit des Innovationsbegriffs29





Obwohl der Prozessablauf oft sequentiell dargestellt wird, handelt es sich in der Realität eher um einen Durchlauf von rekursiven Schleifen, sog. „feedback loops“30, mit zahlreichen Brüchen.31

Außerdem werden die Begriffe der Innovation, Invention und Innovation im engeren und weiteren Sinne grafisch zusammengefasst und einander gegenübergestellt. Laut Sammerl fokussiert die Innovation im engeren Sinn „auf Schritte der Produktions- und Markteinführung einer nicht näher betrachteten Invention. Der Produktionsprozess im weiteren Sinn umfasst hingegen auch den Inventionsprozess. Der Innovationsbegriff im weitesten Sinn schließt darüber hinaus die Durchsetzung von Innovationen am Markt und damit die Diffusions- und AdoptionsprozesseAdoptionsprozesse mit in die Betrachtung ein.“32

Steinhoff/Trommsdorff benutzen ebenfalls einen sequentiell ablaufenden, idealtypischen Innovationsprozess.

Dieser Prozess beinhaltet sechs Phasen sowie Markt- und Technikinformationen zu den jeweiligen Phasen (vgl. Abb. 2).
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Abb. 2:Die idealtypischen Phasen des Innovationsprozesses33





Bei den ersten beiden Phasen, der „Problemerkenntnis“ und der „Ideenfindung“, kann der Input sowohl unternehmensintern als auch von außen, durch eine Markt- oder Umfeldanalyse, oder bei der Ideenfindung z. B. durch Kunden kommen. Es folgen „Selektion und Bewertung“, wo „vorliegende Innovationsideen auf potenziell erfolgreiche Ideen reduziert werden“34, Machbarkeitsstudien durchgeführt werden und „besonders gründlich ergründet werden [muss], ob und wann die Innovation von Zielkunden akzeptiert wird.“35 Danach kommt die „strategische Entwicklung“, bei der das Budget kontrolliert und ggf. angepasst wird. Dies erfolgt anhand von Positionierungsanalysen, wie sich das eigene Produkt gegenüber Konkurrenzprodukten aus Sicht des Konsumenten schlägt und „wie die Innovation positioniert werden soll.“36

In der „operativen Entwicklung“ sollen Markttests noch vor der Einführung zeigen, ob Diskrepanzen beim Kunden vorliegen, um diese rechtzeitig zu korrigieren. In der finalen Phase der „Einführung/Durchsetzung“ werden der Marketing-Mix und die Strategie aufeinander abgestimmt. „Eine besondere Rolle spielt hier die Marketingkommunikation: Erst wenn die Produktvorteile von Zielkunden wahrgenommen und als nutzbringend verstanden werden, kann sich die Innovation durchsetzen.“37 Durch fortwährende Kontrollen wird in dieser Phase diagnostisch mögliches Verbesserungspotenzial erarbeitet.38




Innovationsgrad


Zusätzlich zu den Dimensionen können zwei Arten von technologischem Wandel unterschieden werden. Dies kann auch als „InnovationsgradInnovationsgrad“ beschrieben werden, der sich zwischen kleinsten, geplanten, routinehaften (inkrementellen) Veränderungen und völligen, ungeplanten, seltenen, extraordinären (radikalen) Umwälzungen bewegt:39

„Eine radikale Innovation ist z. B. die Erfindung des Rades, während die anhaltende Verbesserung des Rades (Material, Nabe und Pneu etc.) mit inkrementellem Fortschritt zu beschreiben ist.“40


Jedoch besitzen die beiden Arten nicht den gleichen Stellenwert: „Wenn von Innovation die Rede ist, heben heute die Medien gerne die big steps bzw. die radikalen Innovationen hervor. Auf Fachkonferenzen und Wirtschaftsveranstaltungen halten Experten Vorträge über Innovationen und illustrieren diese üblicherweise mit prominenten Beispielen aus dem Bereich der Produkt- und Marketinginnovationen.“41 Dass aber die „smaller steps“ der inkrementellen Innovation häufiger vorkommen, wird im Folgenden noch genauer erklärt werden.

Die „radikale Innovation“ bezieht sich auf „eine fundamentale Veränderung in der Technologie, welche die Produkte oder die Vorgehensweise, in der die Produkte hergestellt werden, revolutioniert. Solche Innovationen werden häufig auch als diskontinuierlich oder disruptiv bezeichnet.“42

Wenn der Wandel jedoch nicht fundamental ist, sondern lediglich zu einer Verbesserung bei einer Basistechnologie führt, handelt es sich um inkrementellen Wandel. „Inkrementelle Innovationen beziehen sich auf Produkte oder Betriebssysteme, die Verbesserungen [der Basistechnologie] repräsentieren,“43 sie „bauen somit auf den bisherigen Kernkompetenzen auf und sind somit risikoärmer und näher am heutigen Produkt.“44

Zur Verdeutlichung können hier z. B. eine Serie von Verbesserungen oder Nachbesserungen eines Produkts genannt werden, die zu neuen Produktgenerationen oder sogar zu gänzlich neuen Produkten führen.45 Aber auch Innovationen im Innovationsprozess oder im Produktionsablauf können inkrementell sein, wie „flexible Fertigung, Roboter und TQMTQM [Total Quality Management]“46, denn sie können zu einer besseren Produktqualität oder zu einem besseren, schnelleren oder kostengünstigeren Produktionsprozess führen. In stabilen Märkten können inkrementelle Innovationen Unternehmen somit zu einer Erhaltung der Marktposition verhelfen, wenn sie dazu beitragen, dass die Produkte ggf. in gleichbleibender und guter Qualität hergestellt werden können. Inkrementelle Innovationen bauen zudem auf bisherigen Kernkompetenzen auf, sind daher risikoärmer, näher am heutigen Geschäft und dadurch wirtschaftlich besser beurteilbar (z. B. hinsichtlich der Kennzahlen) und lassen sich zudem leichter an existierende Kunden verkaufen, wozu bestehende Distributionskanäle genutzt werden können. Radikale Innovationen sind hingegen risikoreicher, weiter entfernt vom gegenwärtigen Geschäft, schlechter durch das Controlling bewertbar, zielen oft an aktuellen Kunden vorbei und erfordern daher ggf. neue DistributionskanäleDistributionskanäle. Sie sind jedoch attraktiver für Branchen-Outsider.47
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