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Abstract

Gegenstand dieser Arbeit ist die Erlauterung innovativer Marketingprozesse. Durch die
unterschiedliche Anwendung von Marketingstrategien, als auch Markenfihrungskon-
zepte werden neue, innovative Produkte am Markt positioniert. Ziel ist es dabei einen
moglichst hohen Marktanteil zu generieren. Diese Prozesse werden detailliert aufgelistet
und naher dargestellt. Zudem werden zur Orientierung der Positionierung auf Unterneh-
mensgrundlagen hingewiesen. Anhand eines Praxisbeispiels aus der Wasseraufberei-
tungsbranche werden die Handlungsweisen aufgezeigt.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Innovationen in allen Bereichen sind seit je her existenziell fir die globale Weiterentwick-
lung. Durch die wachsende Anzahl der Bevdlkerung und deren Bedirfnisse steigt welt-
weit die Produktion von Gutern des alltaglichen Lebens. Dies fordert nicht nur Arbeits-
kraft und genligend Platz, sondern auch wichtige Ressourcen zur Produktion. Wasser
und Sauerstoff sind die zwei wichtigsten Elemente fur das Leben. Atmospharischer Sau-
erstoff und Wasser sind auf den ersten Blick in groRen Mengen verfligbar. Jedoch wer-
den diese zwei lebensnotwendigen Ressourcen durch die menschliche Einwirkung auf
die Natur verbraucht und verschmutzt. Fir die Zukunft der 6kologischen wie auch dko-
nomischen Wassergegebenheiten sind innovative Anwendungsprozesse Vorausset-

zung.

Die Wiederverwendung der Ressource Wasser stellt fir die Menschheit eine der gré3ten
Herausforderungen dar. Hierbei wird es immer wichtiger neue Technologien zu entwi-
ckeln, die Abwasser aus beispielsweise industriellen Anwendungen so aufbereiten, dass
sie dem Wasserkreislauf zurtickgefuhrt werden kdnnen. Die Neuentwicklungen durch-
laufen den Prozess eines Innovationsmarketings und missen mittels unterschiedlicher
Strategien dem 6konomischen, kulturellen wie auch dem nationalen und dem internati-

onalen Markt angepasst werden.

Ziel dieser Arbeit ist es den Innovationsprozess eines neuen Produktes von Beginn der
Ideensammlung bis hin zur spezifischen Markteinfiihrung zu beschreiben. Die Arbeit be-
fasst sich mit der Frage, ob die in der Theorie beschriebenen Prozesse und Grundlagen
des Innovationsmarketings sich in der Praxis verifizieren lassen. Dabei soll das Innova-
tionsmarketing des Produktes so an den Endkunden angepasst werden, dass der Kunde
das Produkt erwirbt. Es stellt sich zudem die Frage, ob der Innovationsprozess und das
dazugehorige Marketing einem Standard unterliegen oder differenziert betrachtet wer-

den mussen.

Die Arbeit befasst sich aulierdem mit der Frage, ob fiir eine erfolgreiche Markteinfihrung
die Anpassung des Marketings an unterschiedliche Kulturen entscheidend ist. Des Wei-
teren wird die Notwendigkeit des Marketing-Mixes anhand eines innovativen Produktes

in der Wasseraufbereitung Uberpruft.
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Im Aufbau befasst sich die Arbeit zunachst mit dem Thema Wasser im Allgemeinen und
geht dabei auf die Verteilung der Ressource ein. AulRerdem werden Verbrauchsdaten in

Bezug auf den WasserfuRabdruck eines Industrieunternehmens dargelegt.

Anschlieend wird der Aufbau und die Grundlagen des Innovationsmarketings beschrie-
ben. Diese basieren auf einem standardisierten Marketingprozess. Der Zusammenhang
zwischen Innovation und Marketing stellt dabei ein wesentliches Element dar und be-
schreibt den Prozess von der Invention zur Innovation in einzelnen Teilschritten. Im
Schwerpunkt behandelt die Arbeit das Markenmanagement, sowie das Marketingma-
nagement. Der spezifische Aufbau des Innovationsprozesses im Zusammenhang mit
den beiden Managementvorgehensweisen wird als Hauptbestandteil der Arbeit in den

Kapiteln 4.1 und 4.2 erlautert.

Im Schlussteil der Arbeit wird die nachhaltige Entwicklung der Wasseraufbereitung kurz
angestofRen und anschlieRend die vorangegangenen Theorien mit einem Praxisbeispiel
belegt. Der praktische Teil der Arbeit befasst sich mit einem jungen Unternehmen, dass
eine neue Technologie zur Wiederverwendung von Prozess- und Abwasser entwickelt
hat. AbschlielRend werden mdgliche Handlungsempfehlungen diskutiert und Erfolgsfak-

toren dargelegt.

Der Theorieteil dieser Arbeit basiert auf eine Literatur- und Suchmaschinenrecherche,
das Praxisbeispiel konnte wahrend eines Praktikums bei der Firma SZ Water Treatment

System GmbH erarbeitet werden.
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2 Wasser und Wasseraufbereitung

2.1 Wasser als Ressource

Wasser bedeckt nicht nur den gréften Teil unseres Planeten, sondern ist auch die
Grundlage fiir alles Leben. Trotz der mengenmalig hohen Verfiigbarkeit dieser Res-
source ist die Aufteilung und Verfligbarkeit sehr unterschiedlich. Industrielle Lander nut-
zen den Fortschritt und Ausbau gut vernetzter Wassersysteme als Grundlage fiir ihre
Produktion. Dahingegen kdampfen Dritt-oder Entwicklungslander jeden Tag darum, ge-
niigend und sauberes Wasser zu haben.' Der Mensch nutzt das Wasser fir vielfaltige
Zwecke. Zum einen bedienen wir uns an dem Trinkwasser zur Haushaltung des mensch-
lichen Daseins. Aber auch die Pflanzen und Tiere bendétigen Wasser. Dies stellt auf den
ersten Blick keine grof’e Menge geschweige denn Gefahr gegentiber der Wasserversor-
gung dar. Jedoch spielt nicht nur die verfigbare Menge, sondern auch die Qualitat eine

entscheidende Rolle.?

Wie Abbildung eins, linke Spalte zu entnehmen ist, sind 97 Prozent des auf der Erde
vorhandenen Wassers Salzwasser, dieses kann in seinem nattrlichen Zustand aufgrund
des sehr hohen Salzgehaltes nur schwer genutzt werden. Die Nutzung setzt eine auf-
wandige und teure Aufbereitung beispielsweise lber ein Umkehrosmoseverfahren vo-
raus. Nur drei Prozent der vorhandenen Wassermenge sind Su3wasser. Abbildung eins,
rechte Spalte verdeutlicht die Verfiigbarkeit des StlRwassers, so sind 69 Prozent davon
in Gletschern und den Polkappen gebunden und daher nicht beziehungsweise nur be-

schrankt fur den menschlichen Nutzen verfligbar. 31 Prozent des SuRwassers sind in

' vgl. Mauser (2007), S. 54
2 vgl. Mauser (2007), S.162
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Seen, Flissen und Bachen vorhanden. Weniger als ein Prozent der Wassermasse be-

finden sich in der Atmosphére und im Grundwasser.®

globaler Wasservorrat Verteilung des SiiBwassers

Atmosphare
StuRwasser 0%
3%

Flusse, Seen,
Bache

31%

V

:

Grundwasser
0%

Salzwasser
97%

Abbildung 1: Verteilung des Wasservorrates

Quelle: eigene Darstellung

Das Menschenrechtsgesetz besagt, dass jeder Mensch das Recht auf sauberes Trink-
wasser hat. Dennoch haben nach einem Bericht von UNICEF aus dem Jahr 2015 663
Millionen Menschen keinen Zugang zu sauberen Wasser. Dies liegt unter anderem an
geografischen Bedingungen, welche zu einer unterschiedlichen Ressourcenverfigbar-

keit fihren.*

Nicht nur an Trinkwasser mangelt es, sondern auch an Sanitdrwasser, welches in der

Gesellschaft fur hygienische Zwecke genutzt wird und sich damit auch auf den Gesund-

3 vgl. Planet Wissen (2016)
* vgl. UNICEF (2015)
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heitszustand der Bevdlkerung auswirkt. Industrieldnder weisen einen hohen Lebens-
standard mit gut funktionierenden Abwassersystemen auf, jedoch herrschen in vielen
Dritt-und Entwicklungslandern schlechtere Bedingungen. Oftmals ist zu wenig Wasser
vorhanden oder die Ressource ist stark verschmutzt. Viele Regionen kampfen daher mit
hohen Aufbereitungskosten oder schlimmer, mit Wasserarmut und Gesundheitsproble-

men.’

Drei Hauptsektoren bedienen sich an der Wasserressource: Die Landwirtschaft nutzt
Wasser als groter Sektor, die Industrie ist zweit groRter Verbraucher des blauen Guts

und der Verbraucher im Haushalt selbst hat den geringsten Anteil.

Die Landwirtschaft verbraucht dreimal so viel Wasser wie die Industrie. Veraltete Bewas-
serungssysteme, aber auch die Gewinnung von Rohstoffen wie Kaffee, Reis oder Ge-
treide verlangen nach grof’en Mengen des SiRwasservorrates. Die Industrie bendtigt

vor allem zur Energiegewinnung und zur Rohstoffverarbeitung viel Wasser. 6

Durchschnittlich bendtigt ein Mensch in Deutschland zwischen 120 Liter und 140 Liter
Wasser pro Tag.” Mit inbegriffen sind dabei Spiilmaschinengédnge, Duschvorgénge, Toi-
lettenspulungen, Bewasserung von Pflanzen im Haushalt und wie auch bereits erwahnt
der tagliche Wasserbedarf den der Mensch zum Uberleben benétigt. Hinzu kommt das
virtuelle Wasser, welches zur Herstellung eines jeden Produktes verwendet wird, darauf

wird in Kapitel 2.2 naher eingegangen.

Durch unterschiedliche Nutzung wie beispielsweise die Verwendung von Wasser in In-
dustrie oder der Landwirtschaft kommt es zu Verschmutzungen, daher sind innovative

Prozesse zur Wasseraufbereitung von grofer Bedeutung.

® vgl. Mauser (2007), S.162
6 vgl. UNESCO (2003): World Water Report
" vgl. Planet Wissen (2016)
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2.2 Virtuelles Wasser

Eine stabile Wasserversorgung, wie auch Abwasserentsorgung bietet nicht nur der Ge-
sellschaft in Industrielandern eine héhere Lebensqualitat, sondern kann ebenfalls in Ent-

wicklungslandern gesellschaftlichen Reichtum, sowie Hygiene und Gesundheit steigern.

Wasser, das zur Produktion bzw. zur Reifung eines Produktes oder durch eine Dienst-
leistung verwendet wird, wird virtuelles Wasser genannt.® Das virtuelle Wasser setzt sich
aus dem grinen und dem blauen Wasser zusammen. Griines Wasser ist Regenwasser
welches nur kurzweilig an der Oberflache sichtbar ist und dann zum Beispiel von Pflan-
zen aufgenommen wird und nicht in das Grundwasser eindringt. Blaues Wasser ist das
SuRwasser oberhalb der Erdoberflache in Form von Seen und Flissen, oder das Wasser
unterhalb der Erdoberflache in Form von Grundwasser. Das unsichtbare Wasser wird
zur Produktion von Gitern verwendet und stammt aus dem Erdreich. Die Menge Was-
ser, die zur Produktion eines Gutes verwendet wird, gibt Informationen Uber die Umwel-
tertraglichkeit der Produktion. ,Pro US-Dollar Warenwert kostet ein Industrieprodukt aus
den USA 100 |, aus Westeuropa ca. 50 | und aus dem asiatischen Raum ca. 20 | virtuelles

«9

Wasser.“” Dies beschreibt den WasserfuRabdruck der freien Marktwirtschaft. Der spezi-

fische Abdruck eines Landes beschreibt, wie dessen Wasserwirtschaft aussieht.*

Der Verbrauch des virtuellen Wassers tritt nur im Unterbewusstsein in Erscheinung. Be-
sonders Industrielander beeintrachtigen die Menge des virtuellen Wassers durch den
Import von Konsumgutern aus wasserarmen Landern. So kann beispielsweise der ver-
mehrte, wasserintensive Anbau von Getreide in Deutschland, welcher nach Afrika ex-
portiert werden kann, dabei helfen, Wasser in Afrika einzusparen. Dies ist sinnvoll, da
der Anbau von Getreide die Wasserknappheit in Regionen von Afrika weiter verscharfen

konnte.

8 vgl. Rieger (2014)
® vgl. Virtuelles Wasser (2016)
"% ygl. Mauser (2007), S.190ff.
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2.3 Wasserwirtschaft

Weltweit schreibt das Grundgesetz den Zugang zu sauberem Trinkwasser vor, dennoch
kdmpfen viele Staaten gegen die Wasserknappheit an. Besonders in Entwicklungslan-
dern ist verschmutztes Trinkwasser fir viele Menschen gesundheitsgefahrdend. Die ste-
tig wachsende Bevdlkerungszahl und der damit steigende Wasserbedarf verscharft die

kritische Situation.

Daher muss die Verteilung des Wasservorkommens, an dem sich der Mensch bedienen
kann nicht nur qualitativ aufbereitet, sondern auch quantitativ verfigbar gemacht wer-
den. Die Vision, die in dem Weltwasserbericht der Vereinten Nationen 2015 erlautert
wird, besagt, dass 2050 die Wasserressource nicht als Mangel vorhanden ist, sondern
durch die nachhaltige Nutzung der Menschen fir jeden qualitativ als auch quantitativ zur

Verfiigung steht. **

Der Begriff der Wasserwirtschaft beschreibt die Einwirkung der Menschen auf alles un-
ter- und oberirdische Wasser, durch den Menschen. Sie beschéftigt sich nicht nur mit
der Versorgung fir den Trinkwasserbedarf, sondern auch mit dem Wasser, welches fir
die Produktion oder Bereitstellung von Glitern verwendet wird. Ziel der Wasserwirtschaft
ist es, die Lebensgrundlage Wasser fir alle Menschen zu erhalten und verfligbar zu

machen.?

Industrielander sind sich oftmals dem Wasserengpass nicht bewusst, dennoch ist eines
der technologisch fortschrittlichsten Lander jetzt schon selbst betroffen. Die USA haben
bereits jetzt in einigen Kommunen das Bewassern von Plantagen untersagt, da nicht
genugend Wasser vorhanden ist. In dem Moment, wo der Mensch in den 6kologischen
Prozess der Natur eingreift muss dies an einer anderen Stelle wieder ausgeglichen wer-

den.

" UN (2015)
'2 L exikon der Geowissenschaften (2016)
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In der Literatur wird erlautert, dass nicht nur die wachsende Bevolkerung Auswirkungen
auf die weltweite Wasserversorgung hat, sondern auch klimatische Bedingungen zum

Engpass von sauberem Wasser filhren."

Auf Grund der in diesem Kapitel aufgezeigten Grundlagen und Problemen in Bezug auf
die Ressource Wasser, wurde fir das Praxisbeispiel ein Unternehmen gewahlt, welches

sich sehr fortschrittlich in diesem Bereich bewegt.

¥ FAZ (2013)
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3 Innovationsmarketing

3.1 Marketing und Innovation

Die englischen Worte ,invention®, die Erfindung, und ,implemenation®, die Umsetzung
und Durchsetzung, gestalten den deutschen Begriff der Innovation.** Trommsdorff und
Steinhoff definieren den Begriff der Innovation als Neuerung. Zusatzlich wird der Begriff
in die objektive und subjektive Neuartigkeit, als auch in eine Produktinnovation und Pro-

zessinnovation differenziert.'®

Der Unterschied zwischen der objektiven und subjektiven Neuartigkeit liegt in der Neu-
erfindung und muss nicht unbedingt ein komplett neues Produkt fir den Markt sein, es
kann auch eine Anderung der Technologie fiir den Abnehmer entwickelt werden. Ent-
scheidend fur die Innovation ist das Auftreten des Unternehmens im Zusammenhang mit

der Neuartigkeit gegenuber den Kunden und Wettbewerbern.

Der erste Schritt in Richtung einer Innovation ist die Ideengewinnung. Die Ideengewin-
nung setzt das Sammeln und Konzipieren einer hohen Anzahl von Inhalten voraus. Da-
rauf aufbauend ist die Ideenprifung. In dieser Phase wird die Intensitat fiir die Durchset-
zung der Ideen gepruft. Die Intuitionen werden auf ihre Wirksamkeit fiir die spatere Wett-
bewerbsfahigkeit und Nutzen durchleuchtet. Nach erfolgreicher Selektion der Ideen ist
schlieBlich die Ideenrealisation der erste Schritt in Richtung Markteinfihrung. Bereits bei
der Realisierung der Ideen wird ein Augenmerk auf eventuelle Kostenaspekte und even-
tuelle EinsparungsmalRnahmen gelegt. Die anfangliche Produktion von Prototypen der
Neueinflihrung kann je nach Produkt zum Beispiel durch Pilotanlagen oder Testemonials

auf ihre Funktionalitat getestet werden. In dieser Phase wird die Wirtschaftlichkeit der

" vgl. Krah (2012) S. 21
'3 vgl. Trommsdorff/Steinhoff (2013), S. 24 f
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Eigeninitiative gegenuber der Unterstutzung durch externe Dritte untersucht und ausge-
wertet. * In der Markteinfiihrung werden die analysierten Prozesse der Ideenfindung,

Forschung und Entwicklung, sowie die der Kontrollfunktion kombiniert und ausgefiihrt."’

Abbildung drei beschreibt die einzelnen Phasen des Innovationsprozesses und stellt die
Hauptziele der einzelnen Phasen dar. Unterschiedliche Kriterien schlielen den Prozess

von der Ideenfindung bis zur Markteinfiihrung in einem ,Trichtermodell“ zusammen.®

N
Markteinfiihrung

Abbildung 2: Vereinfachte Darstellung des Innovationsmanagements

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Krah (2012), S. 24

Das Innovationsmarketing basiert auf der technologischen Forschung eines Produktes.

Forschung und Entwicklung sind dabei sehr eng miteinander verbunden.®

Unterteilt werden Innovationen in Produktinnovation und Prozessinnovation. Jedoch

hangt die Einordnung in Produkt- beziehungsweise Prozessinnovation vom Standpunkt

1% vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S. 380
"7 vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S. 405
'8 vgl. Krah (2012), S. 24 f

"9 vgl. Trommsdorff/Steinhoff (2013), S. 24 ff.
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des Kunden ab: ,Die Produktinnovation aus Anbietersicht ist oft eine Prozessinnovation
aus Kundensicht, namlich wenn der Business to Businesskunde das Produkt fiir seine

Wertschépfungsprozesse einsetzt.“*

Fir den Abnehmer, zum Beispiel den Gro3handler, ist die Neuerung eine Produktinno-
vation, sodass das Unternehmen weiterhin konkurrenzfahig am Markt teilnehmen kann.
Far den Endverbraucher wirkt sich die Innovation jedoch als Prozessinnovation aus. Oft-
mals ist damit eine Kosteneinsparung und gleichzeitig eine hohere Produktivitat sowie
eine Qualitatssteigerung verbunden. Kundenorientierte Produkt- und Prozessinnovatio-

nen sind daher in den wirtschaftlichen Bereichen eng miteinander verbunden.

Auch Meffert/Burmann/Kirchgeorg unterscheidet zwischen einer Produktinnovation und
einer Prozessinnovation. Die Produktinnovation ist die Neuerung eines Produktes, die
sowohl intern als auch extern vom Unternehmen nach auf3en hin vertreten wird. Ziel der
Produktinnovation ist es, die Kundenwiinsche besser zu erfiillen. Anderungen innerhalb
der Kosten-Nutzenanalyse, also eine Verbesserung von Effektivitat und Effizienz durch
beispielsweise eine hohere Produktivitat oder eine Kostensenkung, lassen sich auf eine

Prozessinnovation zuriickfithren. *

Neue Produkte sollen den Unternehmen einen mdglichst hohen Gewinn erwirtschaften,
jedoch sind Forschung und Entwicklung oft kostspielig, und stellen vor allem junge und
innovative Unternehmen vor eine wirtschaftliche Herausforderung. Daher missen die
Chancen, als auch die Risiken dem Unternehmer bewusst sein und gegeneinander ab-
gewogen werden. Voraussetzung fiir eine Innovation ist demnach die realistische Ein-
schatzung von den Chancen und Risiken einer Innovation, sowie die Fahigkeit mit even-
tuellen Irregularitdten umzugehen. Das gesamte Unternehmen, von der Geschaftsfih-

rung bis hin zum Angestellten, sollte in die Entwicklung und Umsetzung der Innovation

20 ygl. Trommsdorff/Steinhoff (2013), S.24
1 vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S.371
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involviert sein. Sowohl das gestalterische, als auch das technologische Ausleben, bezo-
gen auf die Produktinnovation, missen auf entsprechenden Gegebenheiten innerhalb

des Unternehmens basieren.?

Die Aufgabe des Innovationsmanagements ist es, alle Bereiche, die fir die Neueinfih-
rung anfallen zu koordinieren und zu strukturieren. Auch die eingesetzten technologi-
schen Methoden tragen dem Management der Innovation bei. Dabei sind finanzielle als
auch organisatorische Strukturen, sowie die Innovationsfiihrung die Basis fur die Novi-
tat.”® Das Innovationsmarketing hingegen ist fiir die Erscheinung und Vermarktung des
neuen Produktes. Durch vorangegangene Forschungs- und Entwicklungsarbeit kann

das Produkt am Markt mit Hilfe gezielter Strategien moglichst gut platziert werden.

Die Produktinnovation wird untergliedert in ,vier Neuheitsdimensionen***. Zunéchst wird
die Subjektdimension erlautert. Hierbei geht es um die Frage, flr welche Zielgruppe die
Novitat geplant ist und angepasst werden muss. Nicht nur das Produktionsunternehmen,
welches oftmals technologischen Veranderungen durchfihrt wird in die Subjektdimen-
sion eingeschlossen, sondern auch die Anbieter, welche die Endkunden auf dem Markt
gezielt angehen sollen. Oftmals mussen hierzu einige betriebsinterne Veranderungen
und Anpassungen wie zum Beispiel neue Verpackungen, andere Vertriebswege, veran-

derte Werbebotschaften, geplant und umgesetzt werden.

Ein weiterer wichtiger Aspekt der Produktinnovation ist die Intensitatsdimension. Von
einer geringen, beispielsweise technologischen, Veranderung des Projektes bis hin zur
Neueinfihrungen eines Projektkonzeptes, kann die Innovation eingeordnet werden.
Nicht nur Meffert/Burmann/Kirchgeorg unterscheiden die Intensitat der Neuheit in inkre-
mentelle Innovationen und radikale Innovationen. Auch Belz/Schégel/Tomczak differen-
zieren diese Begriffe. Definiert wird die inkrementelle Innovation durch die Modifikation
eines bereits bestehenden Produktes. Ziel des Unternehmens ist hierbei, mit weniger

Risiko seine Position am Markt zu verteidigen und zu starken. Radikale Innovationen

2 ygl. Trommsdorff/Steinhoff (2013), S.25
2 vgl. Trommsdorff/Steinhoff (2013), S.4
2 Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S. 371
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hingegen haben ein hoheres Risiko. Das Unternehmen dringt dabei mit einem neuen

Produkt in bereits vorhandene Mérkte ein oder kreiert einen ganz neuen Markt.”

Auch der zeitliche Ablauf ist eine Neuheitsdimension und spielt eine bedeutende Rolle
im Innovationsprozess. Zum einen wird unterschieden ab wann das ,Produkt nach der
Markteinfilhrung als neu gilt“.*® Zum anderen wird debattiert ab wann die Unternehmung
von einem neu erfundenen Produkt sprechen kann. Im ersten Aspekt gibt es laut Meffert
keinen genauen Zeitraum, der festgelegt werden kann, denn die Begrenzung der Zeit-

spanne ist extrem abhangig von der wirtschaftlichen Branche.

Als vierte Neuheitsdimension beschreibt Meffert/Burmann/Kirchgeorg die raumliche Ab-
trennung von einem bereits erschlossenen Gebiet und einem branchenfremden Umfeld.
Haufig tritt diese Innovationsdimension bei der Einflhrung eines Produktes in ein neues
Land auf. Oftmals werden innovative Produkte im nationalen Umfeld angeboten, um die
Annahme der Zielgruppe gegenlber dem Produkt zu ermitteln. Die Beobachtungen wir-
ken sich auf die Kosten-Nutzen-Analyse aus und helfen Marketingstrategien festzule-
gen. Es stellt sich grundsatzlich die Frage, wie das Produkt in der Umgebung von der
zuvor definierten Zielgruppe angenommen wird und welche weiteren Strategien umge-
setzt werden mussen, damit das Produkt auch im Ausland und auf erweiterten Markten
angenommen wird. Hierbei kdnnen auch landestypische Aspekte wie Kultur, Religion

und weitere Gepflogenheiten eine wichtige Rolle spielen.

Das stetige Vorantreiben eines Innovationsprozesses steht in enger Relation mit den
technischen als auch finanziellen Mitteln des Unternehmens. Auch das Know-How ist
ein wichtiger Aspekt. Die permanente Veranderung des Marktes durch beispielsweise
die Einfihrung des Mindestlohns, die sprunghafte wirtschaftliche wie auch politische Si-
tuation exportbehafteter Lander oder auch die Preisschwankungen und der sich an-
dernde Wechselkurs der Wahrung, kbnnen das Innovationsmanagement eines Produk-
tes beeinflussen. Eine erhéhte Fehlerquote bei der Einfliihrung eines neuen Produktes

kann bei der Missachtung der Bedirfnisse der Nachfrager festgestellt werden. Nicht nur

%5 vgl. Belz/Schégel/Tomczak (Hrsg.) (2007), S. 10
%6 Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S. 373
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der Innovationsprozess des Unternehmens wird auf die Probe gestellt, sondern zu gleich
die damit verbundenen personellen Anspriche. Hohe Innovationskosten sind oftmals ein
Problem und fordern das Unternehmen zusatzlich auf der finanziellen Ebene. Aber nicht
nur intern bringt die Produktinnovation gewisse Herausforderungen mit sich. Auch das
externe Anbinden des Produktes an den Markt ist mit Risiken behaftet. Das zu friihe
Platzieren eines unvollstadndigen Produktes, beispielsweise durch einen zu frihzeitig be-
endeten Forschungs- und Entwicklungsprozess, ziert an der Akzeptanz der Verbrau-
cher. Aber auch die zu spate Einflihrung der Innovation tragt hohe Opportunitatskosten,
als Konsequenz mit sich. Der entgangene Markteintritt und die damit verbundenen finan-
ziellen Ausfalle werden als ein zentrales Problem im Innovationsmanagement darge-

stellt. *

Alle innovativen Projekte verfolgen ein bestimmtes Ziel gegeniber den Konsumenten.
Das Erreichen dieses Ziels wird durch unterschiedliche Strategien verfolgt. Dabei sollte
bei jeder Handlung des Unternehmens die Bedurfnisse des Kunden im Vordergrund ste-
hen. Basis hierfir ist die strategische Vorgehensweise an ein Innovationsprojekt. Diese
werden von Meffert/Burmann/Kirchgeorg in eine technologische oder nachfrageindu-
zierte Innovationsstrategie differenziert. Im ersten Fall werden die modernsten technolo-
gischen Anwendungen in den Prozess mit eingebunden um somit das Interesse der
Nachfrager zu steigern. Die nachfrageinduzierte Version beschreibt die individuellen Be-
diurfnisse der Kunden die durch die bisherigen Projekte nicht ersichtlich waren oder
durch derzeit angebotene Produkte nicht erflllt werden kénnen. Zunachst scheint die
technologische Methode als die Uberlegene, jedoch erklart Meffert/Burmann/Kirchgeorg,
dass nur durch die parallele Betrachtung der unterschiedlichen Strategieansatze das
Unternehmensziel erreicht werden kann und das Unternehmen langerfristige Marktan-

teile sichern kann. %

" vgl. Trommsdorff/Steinhoff (2013), S. 29
%8 vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S.375
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Der strategische Entscheidungsprozess beinhaltet auch die Notwendigkeit der unter-
schiedlichen Zielfiihrung des Produktinnovationsprozesses. Die Marktanteile eines inno-
vativen Unternehmens kénnen durch unterschiedliche Methoden gefestigt werden. Die

Neueinfihrung des innovativen Produktes obliegt der Eigeninitiative des Unternehmens.

Neben der eigenen Entwicklung einer Innovation, gibt es fur die Unternehmen auch die
Méglichkeit Ideen Dritter zuzukaufen oder Lizenzen fur innovative Produkte zu erwerben.
Der Zukauf von Lizenzrechten oder Innovationsprodukten kann dem Unternehmen er-
moglichen, Innovationen mit geringerem finanziellem Risiko zu realisieren. Auch die
Weiterfihrung eines gesamten Unternehmens mit innovativen Produktprozessen kann
versiert werden. Eine weitere Bezugsquelle fur die Innovation ist die Nachbildung vor-
handener Produkte am Markt. Das Plagiat allerdings kann nur in Betracht gezogen wer-
den, sofern das innovative Unternehmen das Produkt nicht hat patentieren lassen. Mef-

fert erklart jedoch, dass hierbei Theorie und Praxis nicht in jedem Fall Gbereinstimmen.
29

Unterstitzungen durch externe Konzerne kénnen ebenfalls sinnvoll sein. Dabei werden
sowohl technologische als auch finanzielle Mittel durch Kooperationen an die Innovation

geknupft um auch wahrend des Innovationsprozesses wettbewerbsfahig zu bleiben.

Bei internem Innovationsmanagement Iasst sich die Organisation in verschiedene Ziel-
setzungsfaktoren untergliedern. Die Literatur unterscheidet in der Organisation das Ein-
zelprojekt mit einer Daueraufgabe, welche eine eigene Forschungs- und Entwicklungs-
abteilung beinhaltet, und eine kontinuierliche Dauermethode, welche alle Bereiche des

Unternehmens organisatorisch beansprucht. *°.

Alle beschriebenen Prozesse kénnen durch das Unternehmen selbst aufgebaut werden,
mussen jedoch nicht miteinander verknlpft sein. Durch den modernen, oft kurzen Pro-

duktlebenszyklus kommt es immer haufiger vor, dass die Innovation in Kooperation mit

%9 vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S. 414
¥ygl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S. 378 f
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externen Partnern ausgefiihrt wird und trotzdem die Anspriche des Kunden als Einheit

erfillt und das Produkt vermarktet wird.

Um eine ldee strategisch sinnvoll auf dem Markt zu platzieren benétigt es bei der Ideen-
findung Kreativitat, die Uber die Realisierung hinaus, so verandert werden kann, dass
sowohl die Kunden als auch die derzeitigen Kunden der Wettbewerber die Innovation
kaufen. Die Gliederung und der organisatorische Aufbau sind in einem vier Phasenmo-
dell, der Ideensuche, der Ideenauswabhl, der Ideenimplementierung und der Ideenuber-
prufung, festgehalten. Dies gilt nicht nur fiir die Einfihrung einer Marke, sondern auch

fur fortlaufende Erneuerungen oder Veranderungen.®*

Um die Vielschichtigkeit der einzelnen Strategien zu minimieren empfiehlt Meffert/Bur-
mann/Kirchgeorg vor allem die Phasen des operativen Innovationsmanagements struk-
turiert und in Teilprozessen abzuwickeln. Alle Teilprozesse werden an die strategischen
Ziele gebunden und kontrolliert. Eingeteilt in vier Intentionen beschreibt Krah das Selek-
tieren der vorangegangenen Phasen. Die Ausarbeitung des operativen Prozesses ist
demnach an die zuvor entschiedenen Strategien geknlpft, da diese als MaRhahmen

vorangehen.

3.2 Von der Invention zur Innovation

Eine Innovation gilt im Allgemeinen als ein verbessertes Nutzenversprechen gegenuber
den Kunden. Ist eine Innovation immer gleich eine Innovation oder ist es ein Trend der
sich Uberwiegend als Aushangeschild der Unternehmen prasentiert? In jedem Fall ist
eine Innovation eine Neuerscheinung innerhalb eines Unternehmens. Innovative Unter-
nehmen setzten sich durch die Neuerungen als Ziel die Umsatzzahlen fur die Zukunft zu

sichern. In vielen Landern werden, um die Wirtschaftlichkeit des Staates voranzutreiben,

¥lygl. Krah (2012), S. 24
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mehrere Milliarden Euro pro Jahr zur Unterstitzung fir die Entwicklung und Forschung

zur Verfiigung gestellt.*”

Dass Innovationen nicht immer einem positiven Effekt, sondern auch Risiken haben,
erklart Krah in seiner Dissertation zur dialogorientierten Produktgestaltung. Alle Neue-
rungsprozesse bringen Veranderungen im Unternehmen mit sich, die zu einem Un-
gleichgewicht der einzelnen Unternehmensabteilungen flihren kénnen. Weiterhin be-
schreibt er, dass eine Idee, die nicht bis hin zur Durchsetzung gestaltet und verarbeitet

wird, nicht innovativ ist.**

Der Innovationsprozess wird dabei in zwei wesentliche Elemente unterschieden. Zum
einen der erste gestalterische Gedanke, die sogenannten Invention, ein Leitgedanke,
der die erste Inspiration der Neuerfindung darstellt. Zum anderen die eigentliche Inno-
vation, die die Idee umsetzt und auf dem Markt positioniert. Nur durch die erfolgreiche
Zusammenfihrung des ldeengewinnungsprozesses und dem Realisierungsprozess,
kann von einer Innovation gesprochen werden. Je nach Situation des Marktes und Nach-
frage der Zielgruppe, entsteht eine Marktinnovation oder eine Produktinnovation. Bei der
Entstehung von Innovationen werden die Markte und Zielgruppen auf ihre Bedirfnisse
analysiert und die Neuerung dementsprechend angepasst. Der Ansatz der Produktmat-
rix nach Ansoff, wie in Abbildung drei zu sehen ist, gliedert den Markt in bestehende und
neue Markte, wie auch Produkte in bestehende und neue. Wird ein neues Produkt in
einen neu kreierten Markt eingefiihrt, so ist dies eine Diversifikation. Entscheidet sich ein
Unternehmen fir den Weg der radikalen Innovation, wird es selbst zum Innovationstrei-
ber und Marktgestalter. Die Alleinstellungsmerkmale und Wettbewerbsvorteile werden
erheblich gréRer. Entsteht durch ein bestehendes Produkt ein neuer Markt zum Beispiel
in einem Exportland, so wird dieser Verlauf als Marktinnovation beziehungsweise
Markterweiterung deklariert. Das Risiko besteht in der Akzeptanz der Produkt- oder
Marktneueinfihrung in der neuen Zielgruppe. Innovationen die an einem bereits beste-
henden Produkt durchgefuhrt werden und auf einen bereits bestehenden Markt einge-

fuhrt werden zahlen zu der Marktdurchdringung. Dabei geht es dem Unternehmen rein

%ygl. Krah (2012), S. 21
3 vgl. Krah (2012), S. 24 ff.
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um die Gewinnung neuer Marktanteile. Produktinnovationen entstehen, wenn das Un-
ternehmen neue Produkte auf bereits bestehende Markte einfuhrt. Dies kann zum einen

der Sortimentserweiterung dienen oder veraltete Produkte werden durch neue ersetzt.

Markt

Markt-

neu erweiterung/ Diversifikation
Markt-
innovation

Marktdurch- Produkt-
dringung innovation

bestehend

Produkt

bestehend neu

Abbildung 3: Produkt Matrix nach Ansoff

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Ansoff

Ein weiterer wichtiger Punkt des Innovationsprozesses ist die Unterscheidung zwischen
den Push- und Pull-Faktoren. Die Push-Faktoren legen das Innovationsmarketing spe-
ziell auf den Endkunden aus. Hier verfolgt das Unternehmen beispielsweise den Weg
Uber einen klassischen Vertrieb oder Grol3- und Einzelhandel, um mit gezielten Werbe-
mafnahmen den Endkunden zu erreichen, wohingegen die Pull-Faktoren die Nachfrage
des Kunden an das Produkt hervorheben. Mit der Push-Strategie hat das Unternehmen
einen groReren Aufwand den Endkunden zu erreichen. Die maximale Bekanntheit wird
Uber Grol3- und Einzelhandelsketten erzielt, die als Multiplikatoren dienen sollen, um den
Absatz der Marke zu steigern. Uber dieses Verfahren wird das innovative Produkt in den
Markt ,hineingedrickt®. Die Ausrichtung der strategischen und operativen Ziele wird von
dem Unternehmen vorgegeben und durch den Nachfrager angenommen. Die Pull-Stra-

tegie hat fir das Unternehmen den Vorteil, dass die induzierte Nachfrage durch das in-



Innovationsmarketing 19

novative Produkt und das voran gegangene Marketing das Kaufverhalten der Konsu-
menten beschleunigt. Die Handelspartner in der Verkaufskette dienen als Beschleuniger
des Absatzes und geben die Anzahl der Auftrdge nur noch an den Hersteller weiter. Der
Hersteller profitiert somit von dem vorhandenen Netzwerk seiner Partner. Es entsteht
eine Art Sogwirkung. Dennoch muss sowohl in der Push-Strategie als auch in der Pull-

Strategie die iibliche Verkaufsférderung vollzogen werden.*

% vgl. Kotler/Amstrong/Wong/Saunders (2011), S.825
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4 Marken- und Marketingmanagement

4.1 Markenmanagement

Das Markenmanagement hat es sich zur Aufgabe gemacht die intern gegriindete Marke
(Markenidentitat), so nach auf3en zu projizieren, dass die Akzeptanz die Bedurfnisse und
die Nachfrage den Konsumenten erreicht und erfllt wird. Dartber hinaus wird durch das
Markenmanagement die emotionale Ebene des Kunden beim Kauf der Marke beein-
flusst. Die Qualitat und Identitdt der Marke spielen beim Kaufverhalten des Endkunden
eine entscheidende Rolle. Erst durch den maximalen Nutzen, der dem Konsumenten
vermittelt wird, wird das Kaufinteresse geweckt. Dabei ist es auch wichtig, wie die Marke
an den Sales Points (sprich im Handel) prasentiert wird und die Verkaufer die Marke

nach auRen vermitteln.>®

4.1.1 Markenidentitat

Um eine Marke in der Wirtschaft erfolgreich zu etablieren, muss diese vom Unternehmen
im Kern des Markenmanagementprozesses gestaltet werden. Dabei ist nicht nur der Ur-
sprung der Marke ein wichtiger Aspekt, sondern auch die Strategie, wie die Marke ver-
marktet werden soll. Diese zwei Elemente wirken sich auf die Kommunikationsebene,
das Wertegefihl als auch auf die Kompetenz der Identitatsforschung aus. Die Kommu-
nikation einer Marke findet im verbalen oder nonverbalen Bereich statt und beruht auf

der Personlichkeit der Marke. Die Markenkompetenzen beziehen sich auf das Kénnen

% vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S. 328 ff.
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der Marke und werden durch den Markennutzen, die Markenattribute, das Markenbild

und die Markentonalitat prazisiert.*®

Die Qualitat des Markenproduktes welche vom Kunden bewertet wird, wird als Marken-
wert beschrieben. Je nach Zufriedenheit des Kunden, resultiert die Treue des Kaufers.
Die Resonanz muss nicht ausschlieRlich durch einen hohen Bekanntheitsgrad dargelegt
werden, sondern wird auch durch die Personlichkeit und den damit verbundenen ge-
danklichen Assoziationen gegenuber der Marke, wiedergespiegelt. Anregungen und
Vorhersagen, wie die Marke auf Dauer reprasentiert wird, werden so langerfristig bear-
beitet. Mogliche Anderungen sind vorenthalten, sodass Meffert nicht von Markenzielen,

sondern Markenvisionen spricht.

Die Kombination aus den zuvor genannten Eigenschaften ergibt die Markenleistung, die
den Nutzen der Marke wiederspiegelt. Die Identitat der Marke ist somit individuell ge-

staltbar.

4.1.2 Markenimage

Die Markenidentitdt wird von dem Unternehmen nach aullen getragen, das Mar-
kenimage steht dem gegenuber und beschreibt wie das Erscheinungsbild der Marke bei
den Kunden wahrgenommen wird. Wie bereits in Kapitel 4.1.1 beschrieben vermittelt die
Markenidentitat ein Markennutzenversprechen aus Unternehmersicht. Das Nutzen-Ver-
sprechen erzeugt bei der externen Zielgruppe eine Erwartung an die Marke. Das Bild
welches die Marke bei den Kunden weckt wird als Markenimage definiert und beschreibt,
die Wahrnehmung, die durch die Marke beim Kaufer erzeugt wird. Bevor eine Assozia-
tion zu einer bestimmten Marke entsteht, muss die Popularitat der Marke vorhanden

sein. Ohne die Markenbekanntheit kann das Markenimage nicht aufgebaut werden.

% vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S. 330 f
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»Markenimage und Markenbekanntheit werden zusammen als Markenwissen bezeich-

net“.*’

Durch ein bestimmtes Markenverhalten, welches die Markenidentitat festlegt, werden
bei den Kunden durch unterschiedliche Reize bestimmte Markenerlebnisse erzeugt. Die-
ser Prozess steht als Bindeglied der Marken-Kundenbeziehung. Eine hohe Qualitat der
Markenidentitat steigert das Image der Marke und sie wird automatisch auf dem Markt

verbreitet.

In Abbildung vier wird die Marken-Kundenbeziehung zwischen der Markenidentitat und

dem Markenimage dargestellt.

Fiihrungskonzept: Marktwirkungskonzept:
Markenidentitét Markenimage
Vision

Symbolische Nutzen-
assoziationen «
(,Sinn“) der Marke

Wohin wollen wir

Persoénlichkeit Markennutzen- Marken-
. . versprechen erwartungen "
Wie treten wir auf Funktionale Nutzen-

c
% ‘; iati
assozijationen
Werte cs Marke-Kunden-
) S 2 . der Marke
Woran glauben wir B2 Beziehung
s S
Kompetenzen - Marken- Marken-
Was kénnen wir verhalten erlebnis

Markenattribute @ —

Herkunft
Woher kommen wir
Markenbekanntheit
Selbstbild der internen Zielgruppen Fremdbild der externen Zielgruppen

Abbildung 4: Marke-Kunden-Beziehung zwischen der Markenidentitdt und dem Markenimage

Quelle: Gabler Wirtschaftslexikon (2016)

%" Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S.333
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Die Literatur gliedert das Markenimage in Markenattribute, welche durch die sechs Mar-
kenidentitdtskomponenten beschrieben werden, sowie den funktionale und symboli-
schen Markennutzen. Die Funktionsfahigkeit einer Marke steht dem symbolischen Nut-
zen der Marke gegeniber. Moderne Strategien, die in der Marke versteckt sind und den
Kunden beeinflussen, sind oftmals fir die Zielgruppe unsichtbar. Der symbolische Mar-
kennutzen wird durch das Erscheinungsbild und dessen Funktionalitdt entwickelt. Ein
positiver aber auch negativer symbolischer Nutzen hat immer Auswirkung auf das Image
der Marke. Dennoch mussen sowohl der funktionale Nutzen als auch der symbolische

Markennutzen im Einklang stehen, um das Image der Marke positiv auszutragen.*®

4.1.3 Markenaufbau

Der Markenaufbau unterteilt sich in drei wesentliche Bauteile bei der Fihrung eines Mar-
kenmanagementprozesses. Meffert differenziert dabei das strategische Markenmanage-
ment von dem operativen Markenmanagement und dem Markencontrolling. Eine immer
widerkehrende Ruckkopplung der einzelnen Teilbereiche ist unabdingbar, da vor allem

durch das Controlling die Prozesse immer wieder an die Ziele angepasst werden.

Die strategische Markenflhrung erfordert eine ausgereifte interne als auch externe Situ-
ationsanalyse. Nicht nur die Mitarbeiter, die die Marke in der Wirtschaft vertreiben, sind
wichtige Trager der Markenflihrung, sondern auch die Zielgruppe, an die sich die Marke
richtet. Ebenfalls spielen auch die konkurrierenden Wettbewerber eine Rolle, diese wer-
den auf ihre Fahigkeiten und den Ist-Zustand untersucht und durchleuchtet. In der Lite-
ratur wird zwischen 6konomischen und psychografischen Zielgréfien unterschieden. Die
6konomischen Markenziele beschaftigen sich mit der Darstellung der internen Kosten
um beispielsweise die richtigen Mitarbeiter einzustellen und diese im Unternehmen zu
halten. Parallel zu den Kosten der Mitarbeiterakquisition und -bindung sind der finanzi-

elle Uberblick Uber die Neukundengewinnung und die Kosten, die den Kunden an die

% vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S. 330 ff.
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Marke binden, zu bertcksichtigen. Diese Kennzahlen sind fur den Eigentimer der Marke

von grof3er wirtschaftlicher Bedeutung.

Die Kauf- und Weiterempfehlungsabsicht des Kunden und die damit verbundene Zufrie-
denheit sind laut Meffert/Burmann/Kirchgeorg psychografisch wichtige ZielgréRen. Dem
Kunden muss im Vorfeld die Marke bekannt sein. Die Marke tragt mit ihrer Aulendar-
stellung und dem damit verbundenen Vertrauen einen Teil zur strategischen Markenfih-
rung bei. Die Marke beeinflusst somit die Kaufpsychologie der Zielgruppe. Sowohl die
personliche Wahrnehmung als auch die bewusste Verbundenheit, sowie die emotionale
Bindung bei der Zielgruppe sind entscheidende vor-6konomische ZielgréRen, die die Be-

ziehung der Marke zum Kunden beschreiben.*

Die Akquise neuer Kunden erfordert, wie oben aufgefuhrt, hohe Investitionskosten. Die
Starke der Marke ist dabei von entscheidender Bedeutung, wenn es sich um den Kauf
zu einem bestimmten Preis, eventuell auch einem sehr hohen Preis im Vergleich zu
Konkurrenzprodukten handelt. Ebenso beeinflusst die Markenstarke die Weiterempfeh-
lungsabsicht oder den Wiederverkauf einer Marke. Auf Dauer beeinflussen diese Ziel-
grolien die emotionale Kundenbeziehung. Aus der Sicht des Unternehmers ist die Stel-
lung am Markt, der bereits vorhandenen Marke und der zukinftigen Markenentwicklun-

gen der Grundstein der Markenfuhrung.

4.1.4 Markenpositionierung

Die Markenpositionierung legt fest, welchen Stellenwert das Produkt am Markt hat. Zen-
tes/Swoboda/Schramm-Klein unterscheiden hierbei zwischen den funktionalen Eigen-
schaften und den emotionalen Eigenschaften einer Marke beziehungsweise eines Pro-

duktes. Die funktionalen Merkmale beschreiben alle Fahigkeiten, die das Produkt besitzt.

% Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S.334 ff.
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Die emotionalen Eigenschaften beschreiben die sinnliche Verbindung, die mit dem Pro-
dukt verknipft wird. Wesentliche Veranderungen in bereits bestehenden Produkten, die
zu einer anderen Positionierung der Marke auf dem Markt fuhren, wird als Umpositionie-
rung definiert. Marken die neu in der freien Wirtschaft auftreten und einen besonderen
Kundennutzen anstreben, sind sogenannte Neupositionierungen.*® Produkteigenschaf-
ten, die zur Verwendung von Werbung durch die Markenpositionierung in Verbindung

stehen sind erste Assoziationen die der Kaufer dem Produkt gegeniiber kommuniziert.**

Unterschiedliche Zielsetzungen einer Marke kdnnen durch unterschiedliche Kombinati-
onsansatze an die Markenpositionierung angepasst werden. Orientiert sich eine Strate-
gie ausschlieBlich am Alleinstellungsmerkmal einer Marke offenbart dies eine ,beson-

dere Art der Positionierung*, die sogenannte ,Unique Selling Proposition (USP)“.**

Im weiteren Verlauf wird die Markenarchitektur dargelegt. Diese beschreibt die verschie-
denen Projektionen eines Produktes innerhalb der Markenflihrung. Dabei wird die
Menge der Produkte, die unter dem Markennamen gelistet sind, festgelegt. In der Lite-
ratur wird zwischen vier unterschiedlichen Markenstrategien unterschieden. Dazu z&hlen
die Dachmarkenstrategie, die Mehrfamilienstrategie, die Einzelmarkenstrategie und die

Mehrmarkenstrategie.

Beginnend mit der Dachmarkenstrategie werden alle Produkte des Unternehmens unter
einem Markennamen verkauft. Im Managementprozess wird in diesem Fall auch oft von
,Corporate Branding® gesprochen. Die einzelnen Produkte bei einer Dachmarkenstrate-
gie partizipieren von dem Namen der Dachmarke. Auch wenn ein Produkt unter der
Dachmarkenstrategie weniger erfolgreich ist als ein anders des Konzerns, so hat es

trotzdem den Vorteil die Markenidentitat des Unternehmens zu nutzen.

0 vgl. Zentes/Swoboda/Schramm-Klein (2009), S. 371
1 vgl. Kotler/Armstorng/Wong/Saunders (2011), S.616
2 Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S.338



Marken- und Marketingmanagement 26

Werden mehrere Produkte gebiindelt und unter einem Markennamen verkauft so wird
von der Mehrfamilienstrategie gesprochen. Die unterschiedlichen Produkteigenschaften

sind dabei nicht essentiell.

Bei einer Mehrmarkenstrategie verfolgt das Unternehmen das Ziel mittels verschiedener
Marken das gleiche Produkt mit den gleichen Eigenschaften an den Markt zu bringen.
Eine gleiche Produktpalette unter einem anderen Namen verfolgt stets das gleiche Ziel
wie die Hauptmarke der Unternehmung. Die einzelnen Produkte eines Konzerns erhal-
ten jeweils einen eigenen Markennamen und sind speziell auf den Endkunden und die
Zielgruppe ausgerichtet. Die Produkteigenschaften sind dabei ausschlieRlich dem Mar-
kennamen zugeordnet. Firmen, die diese Einzelmarkenstrategie verfolgen legen das
Hauptaugenmerk auf das Markenimage der einzelnen Marken und nicht auf die Gesamt-

betrachtung der Firmierung.*

Um die Marke moglichst der Zielgruppe anzupassen wird in der Markenevolution die
Markenarchitektur Iangerfristig betrachtet. Der Wandel, sowie auch der Fortschritt ein-

zelner Marken, vereinen sich in der Evolution der Marke.

Im letzten Schritt der strategischen Markenfihrung wird die Markenbudgetierung festge-
legt. Der finanzielle Aufgabenbereich wird besonders auf das Gleichgewicht zwischen
Nachfrage und Angebot ausgelegt. Hierbei werden die Strategien als auch die operati-

ven Ausflinrungen zusammengeflgt.**

Die operative Markenfihrung befasst sich mit der Realisierung der einzelnen Prozesse
des Markenmanagements. In Bezug auf die Zielgruppe unterscheidet die Literatur zwi-
schen bereits tatigen Mitarbeitern, mogliche Mitarbeiter und den Endkunden. Fach spe-
zifisch ausgedriickt bedeutet dies in Verbindung mit bereits tatigen Mitarbeitern das In-

ternal Branding. Das Employer Branding betrifft sowohl die derzeitigen Mitarbeiter, als

3 vgl. Zentes/Swoboda/Schramm-Klein (2009), S.375
* vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S. 338
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auch die zukunftigen Arbeitskrafte und das External Branding bezieht sich auf die poten-

tiellen Verbraucher.

Die Anforderungen des operativen Internal Branding obliegen dem Zusammenspiel ,zwi-
schen dem Nutzenversprechen einer Marke und dem Verhalten der Mitarbeiter an allen
Brand Touch Points“*®. Diese Brand Touch Points, sind alle Beriihrungspunkte zwischen
der Marke, dem Mitarbeiter und den Kunden. Das Erscheinungsbild der Marke ensteht
nicht nur durch den Nutzen der Kunden, sondern durch die Kommunikation der Mitarbei-
ter nach auflen. Nur so lasst sich auf Dauer ein kontinuierliches Kaufinteresse gegen-

Uber der Marke entwickeln.

Durch eine markenorientierte Personalfiihrung kann die Anpassung der aktuellen Mitar-
beiter erfolgen. Zu Beginn des Markenfihrungsmanagements werden markenaffine Mit-
arbeiter herangezogen und ausgewahlt. Dieser Prozess zur Personalauswahl kann
durch gezielte Anzeigen, Einstellungsgesprache oder Assessment Center erfolgen. Das
selektierte Personal erfahrt eine Einarbeitung Uber zielgerichtete Seminare und Vor-
trage. Unterschiedliche MaRnahmen des Human Ressource Managementprozesses
kénnen dabei in Betracht gezogen werden. Dazu zahlen Schulungen, Fortbildungsmog-

lichkeiten aber auch finanzielle Anregungen die dem Mitarbeiter offenbart werden.*

Um ein interessantes Unternehmen zu sein, bedient sich das Employer Branding an
gleichwertigen Methoden, wie das operative internal Branding. Anders als im Internal
Branding, zielt das Employer Banding auf die Schaffung eines attraktiven Arbeitgeber-
umfeldes. Mallnahmen zur Gestaltung eines attraktiven Arbeitgeberumfeldes sind un-

teranderem Karrierechancen und Fortbildungsmaglichkeiten.

5 Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S.339
% vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S. 338
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Im dritten Schritt des Markenfiihrungsmanagements kommt das Markencontrolling zum
Einsatz. Das Markencontrolling untersucht das strategische Markenfiihrungsmanage-
ment, sowie das operative Markenfihrungsmanagement auf die Zielerreichung und ist

somit ergebnisorientiert.

4.2 Marketingmanagement

Es gibt eine Vielzahl an Definitionen fir den Marketingbegriff, jedoch sind sich die Auto-
ren einig, dass es nicht nur um Werbung in Form von Anzeigen, Werbespots, oder Pla-
katen geht, sondern es vielmehr gilt das Produkt an die Kundenbediirfnisse anzupassen.
Eine ausfuhrliche Marktanalyse zur Gestaltung der einzelnen Marketinginstrumente ist
die Grundlage des Marketingmanagements. Dabei wird das Produkt an das Kaufinte-
resse angepasst, um auch den Wettbewerb am Markt zu halten. Eine funktionierende
Marketingabteilung erleichtert dem Unternehmen einzelne Prozessabschnitte. Ziel ist es

nicht nur Kunden zu binden, sondern auch die Wirtschaftlichkeit zu s.teigern.47

7 vgl. Kotler/Amstrong/Wong/Saunders (2011), S. 38 f
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Abbildung 5: Marketingmanagementprozess

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert/Burmann/Kirchgoerg (2015), S. 20

Das Marketingmanagement gliedert sich in flinf Stufen (vgl. Abbildung 5). Grundlage des
Marketingmanagements ist die Situationsanalyse, darauf folgt die strategische Marke-
tingplanung welche die Marketingziele und —strategien festgelegt. Im Anschluss daran
erfolgt die operative Marketingplanung, hier geht es um die vier Marketinginstrumente
Produkt, Preis, Distribution und Kommunikation. Diese bilden den Marketing-Mix welcher
im Verlauf noch ausfihrlicher erlautert wird. Im flnften Schritt erfolgt die Realisation,
also die Marketingimplementierung. Dies alles wird durch das Marketingcontrolling stén-
dig riickgekoppelt Gberprift. Die Fihrung des gesamten Prozesses bildet die Manage-
mentaufgabe des Unternehmens. Zunachst wird der Markt als externe Komponente, so-
wie der Ausgangspunkt des Unternehmens als interne Komponente untersucht. Konkur-
renzfahige Verhaltensweisen, die den Wettbewerb vorantreiben werden ebenfalls ana-
lysiert, um dem Kunden das Bestmogliche bieten zu kénnen. Aus diesem Vorgehen her-
aus werden die Marketingziele entwickelt, die die Grundlage fir die Marketingstrategie
sind. Die einzelnen Ziele werden durch das Einsetzten einzelner Marketinginstrumente
erreicht und prifen die Managementfunktion. Durch die Unterteilung werden die Verant-

wortlichkeiten einzelner Abteilungen festgelegt um das Bestreben der expandierenden
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Marketingaktivitaten zu erreichen. Das Marketingcontrolling untersucht den Marketing-
managementprozess auf dessen Ergebnisse. Durch gezielte Riickkopplungen auf die
einzelnen Prozesse konnen Verbesserungen erreicht werden. Der Vergleich zwischen
Soll-Wert und Ist-Wert zeigt mdgliche Unterschiede zwischen der Zielsetzung und dem
endgultigen Ergebnis. Weiterhin fuhrt das Marketingcontrolling mégliche Mallinahmen
heran, die die Marketingkonzeption in bedeutenden Handlungen steuern und umgestal-

ten kénnen.

4.2.1 Strategisches Marketing

Die Situationsanalyse untersucht den Markt, um anschlieRend Ziele, Strategien wie auch
die Realisierung der Prozesse festzulegen. Dabei wird zwischen der Chancen-Risiken-
Analyse und der Ressourcenanalyse unterschieden. Die sogenannte SWOT-Analyse
(Strengths, Weakness, Opportunities, Threats) fligt sowohl die Chancen-Risiken als

auch die Starken-Schwachen zusammen.

Chancen und Risiken stehen in enger Abhangigkeit mit dem Wettbewerber, so kénnen
beispielsweise Produktentwicklungen der Konkurrenz zu einer hoheren Attraktivitat de-
ren Produkte und einem damit verbundenen Einbruch der eigenen Absatzzahlen fuhren.
Aber nicht nur die Konkurrenz hat Einfluss auf die Strategien, auch politische Entschei-
dungen, innovative Technologien, Trends in der Bevdlkerung und demografische Ver-
anderungen beeinflussen die Unternehmensstruktur. Ein Trend kann beispielsweise so-
wohl als Chance als auch als Risiko angesehen werden. Die internen verfliigbaren Mittel
und Kapazitaten werden in einer Ressourcenanalyse dargelegt. Hierbei wird das eigene
Produkt, mit dem der Konkurrenz verglichen und mdogliche Vorteile herausgearbeitet.
Produktinnovationen und Produktneueinfihrungen werden zunachst mit den unterneh-
mensinternen Starken abgeglichen. AnschlieRend werden interne Schwachen heraus-
gefiltert, die verbessert werden kénnen, um das Produkt am Markt zu platzieren. Nicht

alle Starken und Schwachen des Unternehmens kdnnen dabei berlcksichtigt werden.
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AusschlieBlich die signifikanten Starken und Schwachen, die fir den Erfolg und/oder

Misserfolg verantwortlich sind, stehen im Fokus. 8

4.2.2 Operatives Marketing

Die Wertschdpfungskette nach Porter erfasst den Erfolg des Unternehmens, der durch
die eingesetzten Faktoren erzielt wird. Die Wertschdpfungskette stellt die einzelnen
Schritte von Beginn bis zur Umsetzung eines Produktes dar. Die Wertschopfungskette
nach Michael Porter wird in primare Aktivitaten und unterstitzende Aktivitdten unterteilt
(vgl. Abbildung 6). Die primaren Aktivitdten haben einen direkten Bezug zu dem Produkt
und der damit verbundenen Kundenzufriedenheit. Sie sind gegliedert in die interne Lo-
gistik, die Produktion, die externe Logistik, das Marketing und den Vertrieb und den Ser-
vice beziehungsweise die Dienstleistungen die das Unternehmen in Verbindung mit dem
Produkt verkauft. Die unterstitzenden Aktivitaten steuern durch indirektes Engagement
dem Wertschopfungsprozess bei und sind in jedem der funf primaren Aktivitaten im Hin-
tergrund beteiligt. Zu den unterstitzenden Aktivitaten zahlt Porter die interne Unterneh-
mensstruktur, das Personalmanagement, die Forschung und Entwicklung und die Be-

schaffung einzelner Prozessteile.

“8 Kotler/Amstrong/Wong/Saunders (2011), S. 172 ff.
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Abbildung 6: Wertschépfungskette nach Porter

Quelle: Gabler Wirtschaftslexikon (2016)

Das Erreichen der Ziele soll nicht nur zu einem finanziellen Aufschwung des Unterneh-
mens flhren, sondern auch direkt an die Nachfragebedirfnisse des Kunden angepasst
sein. Die Literatur unterscheidet in dieser Hinsicht die 6konomischen Ziele und die
psychographischen Ziele. In der heutigen Zeit werden neben unternehmerischen Zielen
zusatzlich die 6kologischen und gesellschaftlichen Ziele in Betracht gezogen. Aktuelle
Trends verandern dabei das Kundeninteresse und somit das Kaufverhalten. Diese mo-
dischen Wandlungen legen die Strategien des Marketingmanagements mit denen die
Ziele erreicht werden sollen, fest. Gestaltet werden die Strategien durch das Einsetzen
einzelner Marketinginstrumente, die konkret auf das Interesse der Kunden abgestimmt

sind.
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Die Vielfalt an kreativen Ideen fur die Gestaltung des zu vermarkteten Produktes ergibt

den Marketing-Mix (siehe Abbildung 7). Die Basis dieses Mix kommt aus dem Englischen

und setzt sich aus den vier P's zusammen. ,Product, Place, Promotion und Price“.* *°

Kommunikation

Ma rketlng Distribution
Mix

Abbildung 7: Darstellung des Marketing-Mix

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Krah (2012), S. 70 1.

Product bezieht sich auf das Produkt beziehungsweise die Produktpolitik, beispielsweise
dessen Qualitat oder das aufere Erscheinungsbild, wie Verpackung, Design und auch
die dazugehdrigen Dienstleistungen, die das Unternehmen bietet. Place definiert die
Platzierung des Produktes auf dem Markt und beschreibt den Weg des Produktes in den
Handel und wird im Deutschen auch als Distributionspolitik bezeichnet. In diesem Zu-
sammenhang werden bestimmte Vertriebswege oder auch unterschiedliche Standorte

bestimmt. Auch die Lagerhaltung, sowie der Transport werden zur Distribution gezahlt.

49 ygl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S. 781
%0 vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S. 22
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Promotion ist die zu dem Produkt gehérende Kommunikationspolitik, in Form von Wer-
bungen, Anzeigen, etc. Price beschreibt die Preispolitik und ist eng mit einer Kostenana-
lyse verbunden. Die Auflistung der einzelnen Preissegmente, inklusive Rabatte, Zah-
lungsziele oder auch eines moglichen Kundenkredits sind wesentliche Elemente mit de-

nen sich die Preispolitik beschaftigt.>!

4.2.3 Interkulturelles Marketing

Nicht nur der nationale Markt, sondern auch der internationale Markt bietet vielen Unter-
nehmen die Chance den modernen Globalisierungsprozess zu durchlaufen. Die Einfih-
rung einer Marke oder eines Produktes in ein neues Land, verspricht nicht nur eine Um-
satzsteigerung des Unternehmens gegentber, sondern erfordert auch kulturelle Um-
strukturierungen zur Positionierung des Verkaufsguts. Wichtig bei der Einfuhrung eines
Produktes in ein anderes Land ist beispielsweise die Sprache. Kulturelle Eigenschaften
sind jedoch landerubergreifend und somit im Marketing mit dem internationalen Marke-
ting zu differenzieren. Unterschiedliche Sprachanwendungen oder auch bestimmte Ste-
reotypen, die die Zielgruppe als interessant erachten kbnnen als Beispiele zur Umge-
staltung des Produktes genutzt werden. Religiose Unterschiede, sowie die unterschied-
liche Betrachtung von Werten und Normen zahlen zu den Kultureigenschaften dazu.
Werte und Normen haben einen wesentlichen Einfluss auf Ziele, Bedirfnisse, Wiinsche

und auch Interessen der Individuen einer Kultur.*?

Auch das interkulturelle Marketing verweist, wie das standardisierte Marketing auf den
Marketing-Mix (vergleiche hierzu Kapitel 4.2.2). Dennoch missen zur Vermarktung Dif-
ferenzierungen im Produkt erfolgen, beispielsweise im Bereich der Farbgebung. Hierbei

ist zu beachten, ob die nationalen Standards des Produktmarketings auch im Exportland

*" vgl. Kotler/Armstorng/Wong/Saunders (2011), S. 192 ff.
%2 vgl. Emrich (2013), S.13 ff.
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zielfihrend sind. Hingegen beim kulturellen Marketing kann der Standard des Produkt-
marketings im Exportland nicht immer zielfUhrend sein. Aufgrund anderer Kulturen ist

eine differenzierte Betrachtungsweise gegeniiber dem Standard unumganglich.

Als charakteristisch fir das interkulturelle Marketing werden allgemein grenziiberschrei-
tende Aktivitdten und kulturelles Denken und Handeln angesehen. Die Strategien des
Marketing-Mixes auf internationaler Ebene missen an die kulturellen Gegebenheiten

angepasst werden.>

Der Produktpolitik, die sonst standardisierten Normen unterliegt, obliegt es, im Zuge der
Globalisierung durch beispielsweise ein gleichbleibendes Erscheinungsbild (zum Bei-
spiel das iPhone der Firma Apple), das Auftreten und Image der Marke zu starken. Dabei
sollte beachtet werden, dass einmal verursachte Imageschaden nur sehr schwer ruck-

gangig gemacht werden kénnen.

Um eine erfolgreiche Kommunikationspolitik zu implementieren, die sowohl beim poten-
tiellen Mitarbeiter als auch beim Endkunden das Ziel verfolgt, das Produkt vom urspriing-
lichen Kaufwunsch zum abschlieRenden Kauf zu fuhren, benétigt es zunachst eine Auf-
merksamkeit sowie ein gesteigertes Interesse. Die Fachliteratur nennt diese Abfolge
AIDA-Formel. Die englischen Wérter belaufen sich auf Attention, Interest, Desire und
Action. Die Kommunikation kann durch klassische Werbung stattfinden, als auch durch
interkulturelles Sponsoring und Offentlichkeitsarbeit. Unterschiedliche Ausstrahlungsfor-
men der Werbung kénnen in anderen Kulturen differenzierte Bedurfnisse wecken. Dabei
wird oftmals auf wortgewandte Aussagen verzichtet und die visuelle Darstellung ange-
passt. Hierbei spielt die kulturelle Anpassung des Produktes durch unterschiedliche

Emotionen eine tragende Rolle.

Die Preispolitik erschwert die kulturelle Anpassung an den Markt. Wahrend klassische

Instrumente in der Marketingstrategie den kulturellen Bedirfnissen einfacher angepasst

3ygl. Emrich (2013), S. 8
% vgl. Emrich (2013), S. 24
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werden kénnen, kann in der Preispolitik vom kulturellen Erscheinungsbild der Gesell-
schaft nicht unbedingt auf die Kaufkraft geschlossen werden. Somit ist die Preispolitik
immer differenziert zu betrachten. Hier wird zwischen einer Niedrigpreisstrategie zur Ein-
fuhrung und einer hochpreisigen Strategie unterschieden. Die Niedrigpreisstrategie ver-
folgt das Ziel mit einem zunéchst niedrigen Preis schnell Marktanteile zu gewinnen um
den Preis spater sukzessive anzuheben. Die hochpreisige Strategie nutzt die hohe
Nachfrage der Zielgruppe aus und macht sich die hohe Zahlungsbereitschaft der Kon-

sumenten zu nutze.

Hofstede definiert das interkulturelle Marketing in funf Dimensionen. Als erster Index wird
die ,power distance®/ Machtdistanz beschrieben. Diese Dimension erklart unterschiedli-
che Reaktionen auf die Hierarchieebene. Beispielsweise spielt der religidse Glaube in
der Machtdistanz eine wichtige Rolle. Kulturen, die durch eine hohe Machtdistanz beein-
flusst werden, leben demnach streng nach dem Glauben. Andere Kulturen mit geringer
Machtdistanz halten sich an den Glauben, machen dies jedoch nicht Lebensabhangig.
Die zweite Dimension ist der ,individualismn®/ Kollektivismus versus Individualismus. Je-
der Mensch ist individuell zu betrachten, unabhangig seiner Kultur, dennoch kénnen die
Ziele einer Kultur mehr oder weniger Kollegial gesetzt werden. Die Dimension der ,mas-
culinity®/ Femininitat versus Maskulinitat richtet sich an die unterschiedlichen Emotionen
zwischenmenschlicher Beziehungen. Eine maskulin gepragte Kultur setzt die Ziele ver-
mehrt auf den Erfolg, hingegen feminine Kulturen mehr auf die emotionalen Beziehun-
gen untereinander abzielen. Die vierte Dimension ist der Unsicherheitsvermeidungs-In-
dex beziehungsweise ,Uncertainty Avoidance Index“. Je nach Kultur sind die Reaktionen
auf Veranderungen oder gegeniber Innovationen unterschiedlich ausgepragt. Kulturen
mit einer starken Unsicherheitsvermeidung zeigen wenig Toleranz gegenuber Neuein-
fuhrungen, Kulturen mit einer schwachen Vermeidung von Unsicherheit akzeptieren es
neue Erfahrungen zu sammeln. Im Laufe der Zeit hat Hofstede die flinfte Dimension die
,Long-Term- Orientation“ beziehungsweise langfristige Ausrichtung versus kurzfristige
Ausrichtung der vier vorangegangenen Dimensionen hinzugefiigt. Diese Dimension er-

klart die zeitliche Toleranz einer Kultur. Die kurzfristige Ausrichtung besagt, dass Ziele



Marken- und Marketingmanagement 37

auf kurze Dauer geplant und realisiert werden. Die langfristige Orientierung einer Kultur

kann langerfristig Planen. >

%% vgl. Emrich (2013), S.36 ff.
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5 Akzeptanzforderung in der Wasserwirtschaft

Immer wieder treten Konflikte in Bezug auf die Wasserressource auf, dabei hat die Was-
serwirtschaft in den letzten Jahren an Anerkennung gewonnen. Die Akzeptanzférderung
ist demnach nicht nur aus gesellschaftlicher Sicht ein wichtiger Punkt der Wasserwirt-
schaft, sondern trédgt auch wesentliche Merkmale der Umweltbestimmungen als auch

den 6konomischen Faktoren bei.

Der 6kologische Schutz beziiglich Wasserressourcen ist in einigen Regionen der Welt
wie beispielsweise Indien oder Bangladesch wenig geférdert. In anderen Regionen kann
allerdings die unmittelbare Abhangigkeit von der Ressource Wasser, die beispielsweise
dem Uberleben dient oder der Bewirtschaftung von Ackerland zur Nahrungsmittelpro-
duktion, die Akzeptanz der Bevolkerung férdern. Unter anderem, durch mangelnde In-
formationen kénnen hier oft nur staatliche Gesetzesanderungen das Umweltbewusst-
sein steigern. Die 6kologische Akzeptanz kann insofern geférdert werden indem ada-

quate Umweltbedingungen herrschen, auf denen die Wirtschaft aufbauen kann.

Die Steigerung der Akzeptanz kann zudem durch die Ricksichtnahme geplanter Infra-
strukturen oder Bebauungen in sensiblen Okosystemen geférdert werden. Hier gilt es im
Vorfeld abzuwiegen, ob beispielsweise eine Verkehrstrasse oder das Errichten eines

Neubaugebietes nahe einem Naturschutzgebiet Uberhaupt 6kologisch vertretbar ist.

Férdernde Akzeptanz in der Wirtschaft wird durch die Abhangigkeit der Wasserres-
source in Verbindung mit der Produktion von beispielsweise Nahrungsmittel (zum Bei-
spiel die Fischproduktion) gesteigert. Durch die 6konomische Akzeptanzférderung kann
ebenfalls die Attraktivitat fur auslandische Betriebe im Investitionsland, zum Beispiel im
Drittland wie Indien oder Bangladesch, gestaltet werden. Das aufbereitete Wasser fihrt
nicht nur zu einer héheren Lebensqualitat, sondern tragt im Sektor der Gesundheit mal3-
geblich zum Wohlbefinden der Bevdlkerung bei, was wiederum die Produktivitat, der ein-
zelnen Unternehmen, als auch die Produktivitdt des gesamten Landes nachhaltig stei-

gern kann.



Akzeptanzfoérderung in der Wasserwirtschaft 39

Ein weiteres Mittel zur 6konomischen Akzeptanzférderung ist die Einfihrung zertifizierte
Normen. In Deutschland ist fiir Trinkwasser beispielsweise der Deutscher Verein des
Gas- und Wasserfaches e.V. (DVGW) verantwortlich.

Das Wasser wird branchenabhangig mehr oder weniger genutzt, demnach wird es zu
einem gréReren oder kleineren Anteil wiederverwendet. Mit dem wirtschaftlichen Wachs-
tum der globalen Industrien ist auch die damit verbundene Nutzung des Wassers auf der

Erde angestiegen.*

Die Wiederverwendung ist auf die technologischen Fortschritte der einzelnen Unterneh-
men zuriickzuflihren. Moderne Technologien kénnen trotz eines Anstiegs des Wasser-
verbrauchs, die Ressource Wasser, schutzen indem sie das Abwasser gereinigt dem
Kreislauf zurtickfihren. Durch eine regelmafRige Kosten-Nutzen-Analyse werden die Ab-
wasser- und Aufbereitungskosten der Unternehmen kontrolliert und kénnen durch be-
sondere Zertifikate der Nachhaltigkeit, wie auch der Akzeptanzférderung gutgeschrieben

werden.

% vgl. Mauser (2007), S. 171
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6 Praxisbeispiel SienZ 4D React

Am Beispiel der SZ Water Treatment System GmbH lassen sich die zuvor erlauterten
Schritte des Innovationsprozesses und der Invention mit Hilfe des Produktes SienZ 4D
React darlegen.

Die 2014 gegrundete Firma fokussierte ihre Forschung und Entwicklung in den letzten
zwei Jahren gezielt auf die Behandlung von kritischen Abwéassern aus der Wasch-und
Textilindustrie. Ziel der Forschungen war es eine Methode zu entwickeln, die die Farb-
strukturen im Abwasser ruckstandlos zerstoren kann. Die Forschung und Entwicklung
der Anlagen zielte auf die Auflésung der starken Strukturen der Farbmolekile, die nur
sehr schwer aufzubrechen sind. Farben kénnen nicht wie Salze mittels Leitwertmessung

detektiert und protokolliert werden.

Durch die Innovation auf dem speziellen Markt der Textileinfarbungen kann sich die SZ
aufgrund des Produktstartes in Verbindung mit einem effektiven Innovationsmarketing
bereits nach kurzer Zeit auf dem Markt etablieren. Investitionen in Laborequipment und
in Fachleute trugen zum Erfolg der Markteinfihrung bei. Die SZ gehért einer Unterneh-

mensgruppe an und hatte somit fir Forschung und Entwicklung Investitionskapital.

Auch hier gibt es wie in Kapitel 4.2.1 beschrieben Chancen und Risiken, die das Unter-
nehmen zusammen mit der Innovationsplanung eingegangen ist. Da die Firma noch
Recht unbekannt war, bestand zum einen das Risiko, ein neues Produkt von einer jun-
gen Firma erfolgreich auf den Markt zu etablieren. Zum anderen bringen aufwendige
Forschungen und Entwicklungen Start Up’s oftmals in ein Liquiditatsschwierigkeiten. Um

eine neue Technologie zu entwickeln bedurfte es eines groRen Investitionsvolumens.

Die Investitionen wurden mit Zuhilfenahme der Bilanz und mit der Struktur eines Bud-
gets-Plans in diverse Schritte aufgeteilt. Erst wenn ein Schritt erfolgreich abgeschlossen
wurde, bezlglich Zeitplanung und innovativem Fortschritt, wurde der nachste Investiti-
onsschritt eingeleitet und Gelder frei gegeben. Somit konnten finanzielle Risiken mini-
miert werden. In den Prozess der Innovation wurden sowohl die Forschungsabteilung,
Geschéftsleitung, Produktion und Vertrieb sowie Unterfirmen der Unternehmensgruppe

mit einbezogen.
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Die Firma arbeitete ganzheitlich an dem Innnovationsprozess und jede Abteilung hatte
ihren teilweise gestalterischen oder aber technologischen Einfluss auf das finale Pro-
dukt.

Wie von Meffert/Burman/Kirchgeorg und Trommsdorff/Steinhoff beschrieben, machte
sich das Unternehmen sowohl die Strategie der Subjektdimension, als auch die der In-
tensitatsdimension zu Nutze. Neue Markte konnten sicher erschlossen werden ohne zu
hohe Risiken zu tragen und gleichzeitig unter zu Hilfenahme beider Vorgehensweisen

Ertrage zu erzielen.

In der Subjektdimension, wahrend der Phase von Forschung und Entwicklung der SienZ
4D React Anlagen, definierte das Unternehmen friihzeitig als Zielgruppe die Endkunden
in der Textilindustrie und Waschindustrie, sowie die kommunalen Abwasseraufberei-
tungsfirmen. So wurden internationale Vertriebswege geplant und es konnte eine ge-

zielte Marketing- und Kommunikationspolitik definiert werden.

Nach Beendigung der Forschung und Entwicklung und der erfolgreichen Einfihrung im
Markt verfolgte das Unternehmen bei der Intensitatsdimension das Prinzip einer radika-
len Innovation. Die SZ kreierte neue Markte in der Textil- und Waschindustrie und drang

in bereits bestehende Markte der kommunalen Aufbereitung von Abwassern ein.

Zur Optimierung der Anlagen im Bereich der Klarung von kommunalen Abwassern wur-
den bereits bestehende Innovationen und Produktkomponente mit einbezogen um somit
auch Marktanteile an bestehenden Markten nachhaltig zu sichern. Hierfur verfolgte das

Unternehmen eine inkrementelle Markteinfihrungsstrategie.

Der zeitliche Ablauf von der Invention zur Innovation spielte in dem gro3en Markt der
Wasserwirtschaft eine entscheidende Rolle. Von der Patentausarbeitung bis zur Patent-
anmeldung und der Beendigung der Forschungen, sowie Pilottests mit einheimischen
Unternehmen lag keine grof3e Zeitspanne. Diese Phase unterlag keinem definierten Zeit-
plan, doch musste die notwendige Forschung und Entwicklung immer in einem zeitlich,

realistischen und kosteniberschaubaren Rahmen ablaufen.

Von der Invention zur Innovation verfolgte das Unternehmen klare Einzelschritte und

Einzelprozesse. Die Ideenfindung und das Zusammentragen der Ideen haben vor zwei
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Jahren begonnen. In regelmaRigen Meetings wurde immer wieder zielfihrend diskutiert
und der Fortschritt bezogen auf das Endprodukt oder das Einleiten von gegebenenfalls
erforderlichen Maflnahmen verdeutlicht. Das Produkt wurde sehr genau von Experten
aus verschiedenen Bereichen der Chemie, Biologie, sowie der Verfahrenstechnik auf
Wirksamkeit, Nachfrage, Erfolgschancen, mogliche Marktanteile Profit usw. intensiv

durchleuchtet.

Am Beispiel des Marktes in Bangladesch und der dortigen hohen Nachfrage nach einer
Lésung fur die Farb- und Textilindustrie wurde sehr schnell das Potential der Produktin-

novation im Ausland erkannt.

Nicht nur kommunikative Mittel wie zum Beispiel Broschiiren und die Vorstellung auf der
Internetseite wurden eingesetzt, auch die einheimische Wirtschaft wurde erfolgreich mit
eingebunden und zur Mitarbeit angeregt. Nicht zuletzt sind Regierungsprojekte und die
nicht mehr akzeptablen Zustande in der Wasserwirtschaft vor Ort ein Beschleunigungs-
faktor fir den Eintritt gewesen. Die hohe Nachfrage und lange Recherche im Land Bang-
ladesch forderten den gesamten Innovationsprozess und sicherten diesen zusatzlich in
der Forschungs- und Entwicklungsphase ab. Das Produkt wurde aufgrund der glinstigen
Kosten-Nutzen-Analyse fir den Endkunden, auch wegen den hohen Abgabepreisen flr
Abwasser, schnell angenommen. Die Zielgruppen waren somit schnell definiert und eine

Nachfrage generiert.

Die Produktreife der Innovation war ein maf3geblicher Punkt, um die Einfihrung in den
Markt zu gewahrleisten. Erst nach der Vollendung der Entwicklung und Forschung wur-
den die notwendigen Schritte zur Einflhrung, wie beispielsweise die Anfertigung von
Broschiren oder Abhaltung von Seminaren, durchgefiihrt. Somit konnten auch hier Ri-

siken bezuglich der Kosten minimiert werden.

Fir die Kunden Vorort war der technische Fortschritt deutlich erkennbar. Das Ziel der
Unternehmung ist es die Bedurfnisse der Kunden zu befriedigen. Jedoch musste bei der

Nachfrage stets die Kapazitatsgrenze des Unternehmens im Auge behalten werden.

Um die Innovation schnellst méglich zum fertigen Produkt reifen zu lassen, schloss sich

die SZ fruhzeitig mit einem groRen Konzern zusammen. So konnte das ,Know How" der
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vorhandenen Spezialisten als auch die hoch modernen Laboreinrichtungen genutzt wer-
den. Langerfristig sollen durch diese Kooperation als auch durch die entwickelte Innno-
vation Marktanteile gesichert werden sowie finanzielle Méglichkeiten geschaffen wer-
den, um SienZ 4D React stetig dem wachsenden Markt anzupassen und den Produkt-

lebenszyklus zu verlangern.

Schon frih wurden auch hier Méglichkeiten der Einsparungen ersichtlich. Beispielsweise
konnten einzelne Bauteile der SienZ 4D React Anlage, zunachst nach Zukauf, sehr zligig
selbst konstruiert, gebaut und somit Kosten gespart werden. Es wurden ebenfalls Mog-
lichkeiten zur Auslagerung von einzelnen Bauabschnitten an Dritte oder Partnerfirmen
in der Gruppe ausgewertet und bei Bedarf eingeleitet. Letztlich verfolgt das Unterneh-
men im Zuge der Einfihrung aber das Prinzip der Selbstandigkeit und mdchte eine mog-

lichst hohe Fertigungstiefe erlangen.

In der globalen Abwasseraufbereitung stellen Abwéasser aus der Textil- und Waschwas-
serindustrie ein groRes Problem dar, da Farbemolekile nur sehr schwer aus dem Was-
ser zu entfernen sind. Die Technologie der SZ hat somit ein Alleinstellungsmerkmal. Das
bedeutet fir die Kunden und Lander weniger Umweltbelastungen, weniger Wasserver-
schwendung und Kosteneinsparungen in Bezug auf die teure Abgabe der kontaminierten
Abwasser aus der Produktion. Bisherige Verfahren sind hier oft an ihre Grenzen gesto-

Ben.

Da in Bangladesch mittlerweile empfindliche Geldstrafen bei der Einleitung von konta-
minierten Abwasser erhoben werden ist der Markteintritt des Produktes aufgrund der
Nachfrage und Notwendigkeit als rasant zu beschreiben. Viele namenhafte Modeher-
steller geben ihre Arbeit in das Billiglohnland. Flisse wie beispielsweise der Buriganga
oder der Gulshan-Fluss sind mittlerweile tote Gewasser ohne aquatisches Leben und
zudem ein Grund zahlreicher Krankheiten fiir die einheimische Bevdlkerung. Die Regie-
rung ist das Problem im Jahre 2014 angegangen und hat mit der Technologie der SienZ
4D React ein verlassliches Produkt zur Reinigung der Abwasser gefunden. Aus Sicht
der SZ wird fur den Innovationsprozess demnach die Pull-Strategie angewendet. Die

hohe Nachfrage erleichtert den ,Sogeffekt* des Absatzkanals.
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Die Industrie vor Ort partizipiert somit am globalen Erfolg und Wachstum der Textilbran-
che und erzielt im eigenen Land hohe Profite. Daher missen die betroffenen Unterneh-
men den Kauf einer Anlage fur die Klarung des Abwassers in Betracht ziehen. 80 Pro-
zent des gesamten Exportvolumens von Bangladesch fallen auf den Bereich der Textil-
branche. Ungefahr 4.500 Unternehmen beschéaftigen mehr als 3,6 Millionen Menschen
und produzieren dem Produktionsvolumen entsprechende hohe Abwassermengen.”’
Diese Mengen belaufen sich von funf Kubikmeter pro Stunde bis auf mehrere Tausend
Kubikmeter pro Stunde. Bisher wurde diese Art der Abwasser ungefiltert in Flisse oder
die angrenzende Natur eingeleitet. Somit ist der Markt fir die voran aufgefiihrte Tech-

nologie enorm.

Mittels der SWOT—Analyse, die sowohl die internen als auch externen Unternehmens-
faktoren untersucht, hat die SZ ihre strategische Ausrichtung festgelegt. Hier wurden
klassisch Starken/Schwachen und Chancen/Risiken analysiert und mit Hilfe einer aus-

giebigen Recherche ausgewertet.

Zu den Starken des Unternehmens gehort der hohe Forschungs- und Entwicklungsstan-
dard. Diese Standards werden von Spezialisten im Bereich Biologie und Chemie sowohl
in der Verfahrenstechnik verfolgt. Aulerdem arbeitet das junge Unternehmen bereits mit
einer hohen Fertigungstiefe. Langjahrige Lieferantenbeziehungen in der Unternehmens-
gruppe, sowie nationale und internationale Vertriebswege haben dem Unternehmen
Strukturen vorgegeben und somit Kosten flr den Aufbau eines globalen Vertriebsnetzes
gespart. Die hohe Anpassungsfahigkeit des Produkts sowohl auf technologischer Ebene
als auch auf spezifischen Gegebenheiten wie beispielsweise Bodenstruktur oder Platz-
verhaltnisse vor Ort sind eine erhebliche Starke im Vergleich zu herkdmmlichen Tech-

nologien der Konkurrenz.

Als unternehmensinterne Schwachen sind Beispielsweise die Abwicklung im Export oder
die Erfahrungen bei Preisverhandlungen mit groRen Kunden zu bezeichnen. Auch die

interne Auftragsabwicklung stellt bei hohem Auftragsvolumen bisher noch eine Schwa-

57 vgl. Institut der deutschen Wirtschaft Kéin (2016)
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che dar. Als weitere Schwéche sind die Lieferwege und Infrastruktur im Zielland Bang-
ladesch zu benennen, weil hierdurch Lieferzeiten, Ersatzteillieferungen und Montagen
durch das enorm hohe Verkehrsaufkommen und die hohe Populationsdichte erschwert
werden. Desweitern ist es fur das Unternehmen eine Herausforderung im Exportland
qualifiziertes Fachpersonal fur Installationen zu finden. Dabei spielt vor allem die sprach-
liche Barriere wie auch der deutsche Arbeitsstandard und die damit verbundenen Tu-

genden wie beispielsweise Punktlichkeit und Sauberkeit eine grof3e Rolle.

Als Chance fiir das Produkt der SZ sind der groflte Markt und die dafiir spezifisch entwi-
ckelte Technologie zu sehen. Der freie Markt und die einhergehende, hohe Anzahl der
Verwender des Produktes sind als weitere groe Chance zu bewerten. Der globale
Trend und das steigende Umweltbewusstsein flr eine verbesserte Wasserversorgung,
Wasserriickgewinnung sowie Schutzmaflinahme der Ressource Wasser steigern die Ak-
zeptanz in wirtschaftlichen, dkologischen und gesellschaftlichen Bereichen und bietet

dem innovativen Unternehmen somit eine grof3e Chance das Produkt zu verkaufen.

Dem gegenuber stehen die Risiken der geografischen und klimatischen Gegebenheiten
in den asiatischen Landern und die dort herrschende Monsunzeit, den damit verbunde-
nen, nur schwer kalkulierbaren Wassermengen, die einen hohen Anspruch an die Tech-
nologie fordern. Ein weiteres Risiko ist die energieversorgende Infrastruktur. In Ladndern

wie Bangladesch kann es haufig regional zu Stromausfallen kommen.
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Abbildung 8: Verwendung der SZ SienZ 4D React Technologien

Quelle: interne Unternehmensprésentation der SZ Water Treatment System GmbH
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Abbildung acht beschreibt die Aufbereitung des Wassers aus den drei Hauptwasserquel-
len von Oberflachenwasser, Meerwasser und Grundwasser in diverse Anwendungsbe-
reiche. Das daraus resultierende Abwasser aus den Kommunen und der Industrie wird
je nach Grad der Verschmutzung unterteilt und Uber die spezifische SZ 4D React Tech-

nologie den Hauptwasserquellen zurtickgefihrt.

Das junge Unternehmen hat es sich zum Ziel gemacht sich auf einen bestimmten Markt
zu beschranken und die Strategie des Marketings, bezogen auf das Produkt, landerspe-
zifisch abzustimmen. Demnach ist das Marketing wie bereits oben beschrieben auf die
interkulturellen Strukturen des Ziellandes angepasst. Der darauf bezogene Marketing-
Mix konnte auf die standardisierten MalRnahmen angepasst werden und musste nicht
differenziert werden. Trotz der kulturellen Unterschiede und der niedrigen Kaufkraft des

Landes ist es dem Unternehmen gelungen an der definierten Preispolitik festzuhalten.

Die Kommunikationspolitik wird durch die vorangehende Analyse und darauf aufbauen-
den Strategien im Zielland, im Zuge der Einflhrung der Innovation aktuell gestaltet.
Hierzu wird auf der Homepage des Unternehmens auf das Produkt aufmerksam ge-
macht und die MarketingmalRnahmen wie Schulungen, Prasentationen sowie Pilotvor-
fuhrungen der Anlage durch interne Mitarbeiter im Zielland angeboten. Die Produkt- und
Distributionspolitik ist durch die hohe Nachfrage und das nicht ausreichende Angebot,

die Bedurfnisse des Marktes zu decken, individuell an den Endkunden angeglichen.

Die immer wiederkehrenden Ruckkopplungen im Marketingprozess des Ziellands wer-
den durch die eingehenden Auftrage und Anfragen kontrolliert. Die durch das Angebot
induzierte Nachfrage, welche durch die vorangegangenen Marketingstrategien erzielt
wurde, ist demnach im Zielland realisierbar und bestatigt der SZ die erfolgreiche Imple-

mentierung.
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7  Erfolgsfaktoren

Von der Innovation bis zur Markteinfihrung eines Produktes sind einzelne Teilprozesse
sowohl intern, als auch extern von dem Unternehmen gegenuber der Kundenbeziehung
durchzufiihren. Fir die Unternehmung ist es wichtig eine Analyse des Marktes durchzu-
fuhren um Risiken zu minimieren die die Einfihrung verhindern oder erschweren kénn-
ten oder gar unmdglich machen. Des Weiteren muss das Produkt wettbewerbsfahig sein.
Die fur die Produktion und Forschung erforderlichen finanziellen Mittel spielen hier eine
wichtige Rolle. Ein wichtiger interner Prozess im Unternehmen ist die Erschaffung einer
Markenidentitat. Das Markenimage und den mit der Marke verbunden Nutzen, mit dem
bei dem Endverbraucher eine Nachfrage erzeugt werden soll, wird extern produziert. Die
einzelnen Phasen von der Invention bis hin zur Innovation sind in jeder Unternehmung
individuell gestaltet. Hier unterliegen die einzelnen Innovationsprozesse keiner festen
Struktur.

Moderne, bestehende Produktionsstatten und ausreichend finanzielle Mittel fur For-
schung und Entwicklung tragen bei jungen, innovativen Unternehmen mafgeblich zum
Erfolg bei. Hier kann das marktreife Produkt dem Produktlebenszyklus schnell ange-

passt oder bei Bedarf ein neues innovatives Produkt entwickelt werden.

Niedrige Produktionskosten, gute Lieferantenbeziehungen, nicht nur auf nationaler, son-
dern auch auf internationaler Ebene, die Unabhangigkeit auf dem Beschaffungsmarkt

erhdhen die Absatzmarktpolitik und steigern somit den Wertschdpfungsprozess.

Auch der schnelle Bezug von Ressourcen, sowie die hohe Fertigungstiefe beschleuni-
gen den Innovationsprozess. Durch die hohen Qualitadtsstandards von der Invention bis
zur Innovation der Marke und dem damit erzeugten Markenimage wird eine grof3e Nach-
frage erzeugt um dem Unternehmen mittel- oder langfristig Marktanteile zu sichern. Ein
funktionierendes und ebenfalls bestehendes Controlling sowie qualifiziertes Personal
helfen dem Unternehmen dabei, den Kostenrahmen zu Gberwachen und gleichzeitig auf
hohem Niveau zu produzieren. Bezogen auf das Produkt SienZ 4D React ist festzustel-
len, dass ein entscheidender Erfolgsfaktor nicht nur der technologische Fortschritt ist,

sondern vielmehr auch die individuelle Anpassungsfahigkeit der Innovation an den Kun-
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denwunsch und die Gegebenheiten Vorort. Im Innovationsprozess der SZ Water Treat-
ment System GmbH wird strategisch sowohl ein radikaler als auch ein inkrementeller
Markteintritt verfolgt. Der Markteintritt im Bereich des kommunalen Abwassers verfolgt
die Strategie des radikalen Eintritts. Die Implementierung und Einfihrung der Innovation
im Textilabwasserbereich verfolgt den inkrementellen Eintritt. Die Marktbearbeitung ist
durch das erzeugte Interesse der Marke insofern vereinfacht, da das Produkt dem Kun-
den einen hohen Nutzen verspricht. Dabei verfolgt das Unternehmen die Architektur der
Markenfamilie. Der Markenname bleibt gleich und wird nur mit einem Zusatz bezogen
auf die Anwendung und den spezifischen Eigenschaften angepasst. Beispiel hierfir ist
SZ SienZ 4D React AFR fur Waschwasser- & metallverarbeitende Industrie, -SienZ 4D
React fir kommunale Abwéasser und SienZ 4D React AOP fur die Textilindustrie. (siehe
Abbildung 8).

Ein weiterer Erfolgsfaktor fir das Unternehmen sind die operativen Markenfuhrungsent-
scheidungen, da diese das Bindeglied zwischen dem Unternehmen und dem Mitarbeiter,

der die Marke nach aul3en tragt, darstellen.

All diese MaBnahmen wirken sich auf die Entwicklung des Marketingprozesses aus. Im
Praxisbeispiel kann festgestellt werden, dass nicht unbedingt alle MarketingmalRnahmen
ergriffen werden missen um Erfolg am Markt zu haben. Bei der Einfiihrung der SienZ
4D React war das angebotene Produkt und die Nachfrage so grof3, dass nicht alle Maf3-
nahmen ins Gewicht gefallen sind. Durch eine bereits entwickelte Distributionspolitik und
geschulte Mitarbeiter wird die externe Kommunikation am Zielmarkt entsprechend be-

schleunigt.

Weiter ist durch die Internationalisierung die Attraktivitat der Firma fir potentielle Mitar-
beiter gegeben. Die Spezialisierung auf einen bestimmten, eventuell kleinen Markt ist fur
eine erfolgreiche Umsetzung und Einfiihrung eines jungen Unternehmens zu empfehlen.
Die SZ hat es durch die Spezialisierung und gezielte Marktforschung im Bezug auf das
innovative Produkt geschafft, das Projekt schnell zu realisieren und erfolgreich umzuset-

zen.

Eine standige Rickkopplung und das Controlling der einzelnen Innovationsprozesse bis

zur Markteinfuhrung, wie auch wahrend der Phase der Marktdurchdringung, soll dem
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Unternehmen langfristiges Wachstum sichern. Bei Start-Up Unternehmen sind beson-
ders finanzielle Abgleichungen wichtig, um unvorhersehbare oder gar Fehlinvestitionen

zu vermeiden. Hierfur ist die Planung von Teilschritten nutzlich.

Das Marketing ist nach den oben genannten Teilschritten die entscheidende Abteilung
in der Unternehmung um die Marke zu kommunizieren, sie an den Markt zu bringen und

eine mogliche Durchdringung zu erreichen.

Fir den Endkunden liegt der Schwerpunkt auf dem Auftreten und Erscheinen einer
Marke beziehungsweise eines Produktes. Weiterhin muss eine Kunden-Nutzen-Analyse
zur optimalen Vermarktung vollzogen werden. Die Verbindung zwischen dem Mar-

kenimage und dem dazugehérigen Marken-Nutzenerlebnis stellt ein wesentliches Ele-

ment dar.
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Abbildung 9: Erfolgsfaktoren von der Invention zur Innovation

Quelle: eigene Darstellung
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Zusammenfassend finden die in der Theorie behandelten Themen von der Invention zur
Innovation in der Praxis Anwendung. Der Innovationsprozess setzt eine fundamentale
Struktur voraus, wird jedoch in der Praxis unternehmensabhangig in seinen einzelnen
Teilprozessen individuell gestaltet. Zum Erfolg fuhrt letztlich die Verkniupfung der erar-
beiteten Teilabschnitte. Abbildung neun fasst die Phasen von der Ideengewinnung, Gber
die Analyse, sowie der Realisierung bis hin zur Festlegung der Marketingstrategie, die

zum Ziel eine erfolgreiche Markteinfihrung hat, zusammen.
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