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Executive Summary

 Analyse von Panel-Daten des Mannheim Innovation Panels 

 Untersuchung der Kollaborationsaktivität von 1.718 innovativen Produkt- und Dienstleistungsunternehmen

Zentrale Erkenntnisse / Implikationen

 Kollaborationsvielfalt wirkt sich positiv auf den Erfolg radikal neuer Produkte aus

 Jedoch besteht kein linearer, sondern ein umgekehrt U-förmiger Zusammenhang. Dies bedeutet, dass sich eine 
Erhöhung der Kollaborationsvielfalt nur bis zu einem gewissen Punkt positiv auf den Erfolg radikal neuer Produkte 
auswirkt und ab diesem Punkt der Effekt negativ wird → Effekt der ‚Over-collaboration‘.

 Für jede Phase des Produktentwicklungsprozesses besteht ein Optimum von Kollaborationsvielfalt.

 Insgesamt nimmt der positive Effekt über den Produktentwicklungsprozess hin ab.

 Kollaboration mit Kunden hat den größten Effekt auf den Erfolg radikal neuer Produkte über den gesamten 
Produktentwicklungsprozess hinweg, Kollaboration mit Universitäten und Forschungsinstituten in den frühen 
Phasen, mit Zulieferern in der Recherche- und Entwicklungs-Phase und Dienstleistern in der Design-Phase.

Relevanz der Thematik

 Die Entwicklung radikal neuer Produkte und deren Erfolg am Markt ist maßgeblich entscheidend für die 
Wettbewerbs- und Überlebensfähigkeit von Unternehmen.

 Internes Firmenwissen ist oftmals für die Entwicklung radikal neuer Produkte nicht ausreichend.
 Unternehmen kollaborieren daher mit verschiedenen Typen von externen Firmenpartnern (z.B. Kunden, Zulieferer).
 Diese Kollaborationsvielfalt ist eine Möglichkeit für Unternehmen, diverses externes Wissen zu erwerben und 

dieses in den Produktentwicklungsprozess radikal neuer Produkte zu integrieren.

Studiencharakteristika
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Relevanz der Thematik (1/2)
Kollaborationsvielfalt im Entwicklungsprozess radikal neuer Produkte

Kollaborationsvielfalt

 Summe der verschiedenen Typen an externen Partnern, 
mit denen ein Unternehmen im Produktentwicklungs-
prozess kollaboriert (Laursen & Salter 2006, 2014) 

 Kunden (B2B und B2C)

 Zulieferer

 Dienstleister

 Wettbewerber

 Universitäten & Forschungsinstitute

Relevanz von Kollaboration in der Produktentwicklung

Radikal neue Produkte sind neu für den Markt und bieten 
Unternehmen einzigartige Erfolgsmöglichkeiten (Tellis, Prabhu, & 

Chandy 2009).

Gleichzeitig implizieren sie hohe Unsicherheiten bezüglich 
Konsumentenbedürfnissen und Marktgegebenheiten (O’Connor & 

Rice 2013).

Im Entwicklungsprozess radikal neuer Produkte wird häufig 
Wissen benötigt, welches im Unternehmen nicht zur Verfügung 
(Cassiman &Veugelers 2006).

Durch Kollaboration mit verschiedenen Typen von externen 
Partnern (Kollaborationsvielfalt) kann das interne Firmenwissen 
um externes Wissen ergänzt und in den Produktentwicklungs-
prozess integriert werden um so Unsicherheiten zu reduzieren.
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Relevanz der Thematik (2/2)
Kollaborationsvielfalt im Produktentwicklungsprozess

U  N  S  I  C  H  E  R  H  E  I  T

Kollaborationsvielfalt bringt Unternehmen benötigtes Wissen von externen Partnern in die Phasen des 
Entwicklungsprozesses radikal neuer Produkte ein und reduziert dadurch Unsicherheiten.

KOLLABORATIONSVIELFALT

Radikal 
neue 

Produkte

Recherche
& Entwicklung

Ideen-
generierung

Design
Test

& Evaluation
Markt-

einführung

November 2014



Institut für Marktorientierte Unternehmensführung – Universität Mannheim 5

Zentrale Fragestellungen

Welche Auswirkung hat die Kollaborationsvielfalt auf den Erfolg radikal neuer 
Produkte insgesamt?

Fragestellung 1

Welche Auswirkung hat die Kollaborationsvielfalt auf den Erfolg radikal neuer 
Produkte in den verschiedenen Phasen des Produktentwicklungsprozesses?

Fragestellung 2

Mit welchem externen Partner sollte ein Unternehmen in welcher Phase des 
Produktentwicklungsprozesses für radikal neue Produkte kollaborieren?

Fragestellung 3
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Studiencharakteristika 
Analyse von Datenmaterial des Mannheim Innovation Panels

Ausgangslage

Methodik

Institut für Marktorientierte Unternehmensführung – Universität Mannheim

 Datenquelle: Mannheim Innovation Panel - Eine Datenbank mit repräsentativen Informationen 
zur Innovationstätigkeit deutscher Produkt- und Dienstleitungsunternehmen

 Abfrage bezüglich des Kollaborationsverhaltens über fünf Phasen des Produktentwicklungs-
prozesses.

 Analyse der Daten von 2008: Studie über die Innovationsaktivität der Unternehmen über einen 
Zeitraum von drei Jahren (2005-2008).

 1.718 Unternehmen, die radikal neue Produkte 
entwickelt haben.

 Durchschnittlich 432,4 Mitarbeiter und Firmenalter 
von 41,6 Jahre.

Stichprobe

61%
39%

Produktunternehmen

Dienstleistungsunternehmen

 Umfangreiche Literaturrecherche um bisherige Forschungslücken/Widersprüche aufzuzeigen

 Wissensbasierte Sicht des Unternehmen: Wissen als die strategisch wichtigste Ressource für 
die Entwicklung neuer Produkte.
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Ergebnisse (1/2)
Nachweis eines umgekehrt U-förmigen Zusammenhangs

Form des Zusammenhangs zwischen Kollaborationsvielfalt und Erfolg radikal neuer Produkte insgesamt 
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 Es besteht ein umgekehrt U-förmiger Zusammenhang zwischen der Kollaborationsvielfalt und 
dem Erfolg radikal neuer Produkte in der gesamten Produktentwicklung.

 Bis zu einer Anzahl von 3,29 verschiedener Typen von Kollaborationspartnern steigt der Erfolg 
mit abnehmender Intensität → Es findet demnach eine zielführende Reduktion von Risiken und 
Unsicherheiten statt.

 Ab diesem Wert besteht ein negativer Zusammenhang zwischen der Anzahl weiterer Typen von 
Kollaborationspartnern und dem Erfolg radikal neuer Produkte. 

 Erklären lässt sich der Zusammenhang mit der Zunahme von Komplexität und Kosten, die durch 
die steigende Anzahl verschiedener Typen von Kollaborationspartnern verursacht werden
→ Effekt der ‚over-collaboration‘

 Insgesamt zeigt die Analyse jedoch, dass Unternehmen durchschnittlich deutlich unter dem 
optimalen Level der Kollaborationsvielfalt agieren (tatsächliche Anzahl verschiedener Typen 
von Kollaborationspartnern: 1,72).
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Ergebnisse (2/2)
Unterschiede des Wirkungsgrades in den einzelnen Phasen

Form des Zusammenhangs zwischen Kollaborationsvielfalt und Erfolg radikal neuer Produkte in den fünf Phasen
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 Wie auch für die gesamte Produktentwicklung besteht ein umgekehrt U-förmiger 
Zusammenhang zwischen der Kollaborationsvielfalt und dem Erfolg radikal neuer Produkte in 
jeder einzelnen Phase des Produktentwicklungsprozesses.

 Pro Phase ergeben sich eine optimale Kollaborationsvielfalt und diejenigen Kollaborations-
partnertypen, die einen besonders starken Einfluss auf den Erfolg radikal neuer Produkte haben. 

 Es zeigt sich ein Trend der Abnahme der optimalen Anzahl verschiedener Typen von 
Kollaborationspartnern über den Prozess hinweg (Ausnahme: Designphase).

3,96

3,58

3,06

4,28

2,99

Ideengenerierung

Recherche und Entwicklung

Test und Evaluation

Design

Markteinführung

Kunden

Kunden

Kunden

Kunden

Kunden

Zulieferer

Zulieferer Dienstleister

Universitäten & Forschungsinstitute

Universitäten & Forschungsinstitute

Universitäten & Forschungsinstitute

Phase Kollaborationspartner mit starkem EinflussOptimal
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Implikationen für Manager (1/2) 
Erfolgreiche Gestaltung von Kollaborationsvielfalt
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1 Stellenwert der Kollaborationsvielfalt

 Aufgrund des hohen Wirkungspotenzials von Kollaboration im 
Produktentwicklungsprozess, sollte die Zusammenarbeit mit verschiedenen 
externen Partnern strategisch geplant und umgesetzt werden.

 Jedoch hat der positive Effekt der Kollaborationsvielfalt seine Grenzen (Effekt der 
‚over-collaboration‘).

2 Ausmaß der Zusammenarbeit in den verschiedenen Phasen des Produktentwicklungsprozesses

 Der positive Effekt der Kollaborationsvielfalt nimmt über den Verlauf des 
Produktentwicklungsprozesses radikal neuer Produkte ab.

 Eine Ausnahme bildet die Design-Phase, in welcher die optimale Anzahl an 
Kollaborationspartnern am höchsten ausgeprägt ist.
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Implikationen für Manager (2/2) 
Erfolgreiche Gestaltung von Kollaborationsvielfalt
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4 Partnerwahl in den verschiedenen Phasen des Produktentwicklungsprozesses

 Pro Phase sollten Unternehmen mit externen Partnern zusammenarbeiten, die einen 
besonders starken Einfluss auf den Erfolg radikal neuer Produkte haben.

 In allen Phasen ist die Kollaboration mit B2C- sowie B2B-Kunden zu empfehlen, 
besonders in der Ideengenerierung und Markteinführung.

 Die Zusammenarbeit mit Wettbewerbern beeinflusst den Erfolg von radikal neuen 
Produkten negativ,  insbesondere zu Beginn des Produktentwicklungsprozess.

3 Optimale Anzahl an Kollaborationspartnern

 Eine hohe Anzahl an Kollaborationspartnern führt nicht automatisch zum 
höherem Erfolg radikal neuer Produkte.

 Eine hohe Diversifikation der Typen von Kollaborationspartner ist entscheidend. 

 Der Fokus auf bestimmte externe Partner pro Phase des Produktentwicklungs-
prozesses ist entscheidend.
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