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1

1.1

EINLEITUNG

Nachhaltigkeit und Innovation

Die Begriffe Nachhaltigkeit und Innovation diirfen nicht losgelost
voneinander betrachtet werden. Ziel nachhaltiger Innovationen ist
es, neue Produkte und Technologien wirtschaftlich nutzbar zu ma-
chen und dadurch die eigene Marktposition zu stirken. Die Unter-
nehmen richten ihre Marketingaktivititen dabei zum einen an tech-
nologischen und innovativen Entwicklungen und zum anderen an
den Wiinschen, den Erwartungen und den Problemstellungen ihrer
Kunden aus. Grundsitzlich sind zwei unterschiedliche Ausgangspo-
sitionen moglich:

Am Markt existieren bereits andere Produkte, mit denen ein
bestehendes Problem gel6st werden kann. In diesem Fall
wird im Rahmen der Marktforschung untersucht, ob und wie
bestehende Kundenanforderungen und - probleme mit Hil-
fe der neuen Losungsansitze preiswerter, einfacher und da-
durch besser gelost werden konnen.

Am Markt ist noch kein anderer Losungsansatz erhiltlich: Da
noch kein Losungsansatz existiert, besteht am Markt noch
kein Bedarf, aber eventuell bereits ein Bediirfnis. In diesem
Fall wird gepriift, welche Kundenprobleme mithilfe der neu-
en Technologie gelost werden kénnen und wie ein Bedarf fiir
das Produkt geschaffen werden kann.
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Das Markt-Technologie-Dilemma beschreibt den Gegensatz zwi-
schen den Anforderungen und Wiinschen der Kunden einerseits
und den technologischen Moglichkeiten andererseits. Nicht alles,
was sich die Kunden wiinschen, ist technisch machbar oder mo-
ralisch wiinschenswert. Andererseits miissen neue technische Ent-
wicklungen in der Regel zuerst an die Wiinsche der Kunden an-
gepasst bzw. Bediirfnisse geweckt werden. Dies gilt besonders fiir
Innovationen. Nur etwa sechs Prozent aller neuen Produkte schaf-
fen es, sich dauerhaft auf dem Markt durchzusetzen (vgl. Vahs;
Burmeister, 2005, S. 25). Fast die Hélfte aller Entwicklungsleistun-
gen flie3t in Projekte, deren Ergebnisse nie auf den Markt kommen.
Unternehmen wenden viel Zeit und Geld auf, um auf der Basis ih-
rer Marktkenntnis und Erfahrungen ein neues Produkt zu entwi-
ckeln. Diese Unternehmen konnen hiufig nur schwer verstehen,
dass ihr Produkt und dessen Anwendungen angepasst werden miis-
sen. Sie scheitern, weil ihre Produkte tibertrieben aufwendig ausge-
stattet sind oder an den Bediirfnissen der Kunden vorbeientwickelt
wurden. Der Erfolg eines Produktes hingt stark von der Informati-
onsbereitschaft der Verbraucher/Kunden ab. Von ihren Endkunden
und von den Héndlern vor Ort erfahren Unternehmen, was gewollt
und gefragt ist. Diese Informationen flieflen anschliefSend mit in die
Produktentwicklung und -weiterentwicklung ein.

Die Unternehmen miissen deshalb zusammen mit den Kunden in
die Zukunft schauen, um zu erkennen, welche Probleme gel6st wer-
den miissen. Dabei miissen sie darauf achten, dass nicht alle Kunden
gleich sind, sondern dass es eine grofle Vielfalt verschiedener Kun-
den gibt, von denen jeder seine eigenen speziellen Anforderungen
hat. Aber sie alle verbindet der Wunsch, mit Hilfe neuer Technolo-
gien ihre Probleme zu l6sen. Das bedeutet nicht nur, dass Produkte
starker kundespezifisch entwickelt werden, sondern auch, dass tech-
nisch hochwertige Produkte so flexibel entwickelt werden, dass sie
eine Vielfalt spezifischer Kundenwiinsche erfiillen.



