Einleitung

Kiirzere Produkt-Lebenszyklen, schnell wandelnde Bediirfnisse, rasche technolo-
gische Entwicklungen und ein turbulentes Umfeld stellen Unternehmen vor grof3e
Herausforderungen die ,richtigen‘ Innovationen rechtzeitig zu realisieren. Das
Wissen tiber Mirkte, Kundenbediirfnisse, Trends, technologische Entwicklungen
und die Fihigkeit, dieses Wissen in Innovationen zu verwandeln, ist Grundlage
der Wettbewerbsfihigkeit (vgl. North 2016).

70 % aller neuen Produkteinfiihrungen in Supermirkten werden nach kur-
zer Zeit aufgrund fehlender Kundenakzeptanz wieder aus den Regalen genom-
men. Eine wissenschaftliche Studie zeigt, dass 50 % bis 80 % dieser Produkte
nicht erfolgreich waren, weil Unternehmen zu wenig Marktnihe wihrend des
Produktinnovationsprozesses hatten (vgl. Stern und Jaberg 2010, S. 159). Die
Kundenorientierung ist daher ein wichtiger kritischer Erfolgsfaktor im Innova-
tionsmanagement, aber gleichzeitig ein blinder Fleck vieler Unternehmen. Laut
einer empirischen Studie glauben 75 % der mittelstdndischen Unternehmen,
dass Kundeneinbindung ein wichtiger Erfolgsfaktor zur Steigerung der Innova-
tionsfihigkeit ist (vgl. Huber etal. 2013, S. 409). Unternehmen miissen daher
die Einbindung der Kunden wéhrend der Produktentwicklung erhohen, um die
Erfolgsrate der Produktinnovation zu steigern (vgl. Enkel 2009).

Um eine erfolgreiche Kundeneinbindung zu implementieren, sollten jedoch
verschiedene Konzepte verglichen, sowie Risiken abgewogen und kritische
Erfolgstaktoren beachtet werden.
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