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Relevanz der Thematik

= Die Zusammenarbeit mit externen Kooperationspartnern in der Neuproduktentwicklung ist in einigen Studien untersucht
worden, jedoch zeigen diese bisher noch keine konsistenten Ergebnisse in Bezug auf den Einfluss der verschiedenen Partner.

= Die Identifizierung von externen Partnern flr die Neuproduktentwicklung ist eine zentrale Aufgabe des Managements und der
relative Einfluss dieser Partner auf den Produkterfolg ist eine wichtige Erkenntnis bei der Wahl der Kooperationspartner.

Studiencharakteristika

= Studienziel: Ermittlung allgemeingultiger Erkenntnisse beztglich des relativen Einflusses der externen Kooperationspartner in
der Neuproduktentwicklung und die Formulierung von Handlungsempfehlungen fur Manager fur die Wahl externer Partner.

= Datengrundlage und Methode: Meta-Analytische Aggregation der Ergebnisse aus 307 empirischen Studien Uber die
Zusammenarbeit mit externen Kooperationspartnern bei der Neuproduktentwicklung.

Zentrale Erkenntnisse / Implikationen

= Grundsétzlich wird argumentiert, dass die Zusammenarbeit mit externen Partnern bei der Neuproduktentwicklung einen
positiven Beitrag zum Neuprodukterfolg leistet. Systematische libergreifende Studien tber alle mdglichen externen Partner
hinweg existieren allerdings nicht, so dass wenig tber die relative Effektivitat einzelner Partner ausgesagt werden kann.

= Kunden und Lieferanten sind die erfolgversprechendsten externen Partner, um neue Produkte zu entwickeln. Die Kooperation
mit Kunden tragt insbesondere zu einer erfolgreicheren Marktperformance und einem erhohten Neuheitsgrad der entwickelten
Produkte bei, wahrend die Zusammenarbeit mit Lieferanten vor allem fir die Steigerung der Marktperformance forderlich ist.

= Kooperationen mit Wettbewerbern haben einen negativen Einfluss auf den Neuheitsgrad, wéhrend Kooperationen mit
Universitaten hingegen einen positiven Einfluss auf den Neuheitsgrad der entwickelten Produkte haben.

= Speziell bei der Entwicklung neuer Dienstleistungen profitieren Unternehmen durch eine Steigerung der Gesamtperformance
der Neuproduktentwicklungen von der Kooperation mit Kunden, Lieferanten, Wettbewerbern, sowie Forschungseinrichtungen.

August 2016 Institut flr Marktorientierte Unternehmensfuhrung — Universitat Mannheim 2



@
imu ;s

Relevanz der Thematik und zentrale Fragestellungen

Studiencharakteristika

Ergebnisse

Implikationen fr Manager

Kontakt und weiterfuhrende Informationen

August 2016 Institut flr Marktorientierte Unternehmensfuhrung — Universitat Mannheim 3



Relevanz der Thematik ill.l' lRegeﬁ{ch
nsights

Ausgangslage

= Wissen ist strategisch die wichtigste Ressource fur die Entwicklung neuer Produkte (Galunic und Jordan 1998; Joshi und
Sharma 2004; Madhavan und Grover 1998). Somit ist die Gewinnung von komplementarem Wissen im Rahmen von
Kooperationen mit externen Partnern fUr die Neuproduktentwicklung essentiell.

= Eine umfangreiche Literaturrecherche zu Kooperationen mit externen Partnern in der Neuproduktentwicklung zeigt
unterschiedliche Ergebnisse beziiglich des Einflusses externer Partner auf den Neuprodukterfolg. Auch existiert keine Studie,
die die relative Effektivitat externer Partner in der Neuprodukteinwicklung untersucht, wenn alle Partner gleichzeitig betrachtet
werden.

Kooperation mit externem Partner in der Neuproduktentwicklung definiert:

Eine Kooperation mit einem externen Partner in der Neuproduktentwicklung liegt vor, wenn das Unternehmen Prozesse etabliert
hat, die das in der Kollaboration mit dem externen Partner erworbene Wissen innerbetrieblich fur die Innovationsentwicklung
nutzbar machen (Hoyer et al. 2010).

Diese Kooperationspartner werden von Anwendungsbereiche fiir Kooperationen in der
Unternehmen genutzt : Neuproduktentwicklung :

= Kunden = Forschungseinrichtungen = Entwicklung von Gutern und Dienstleistungen

= Lieferanten = Beratungsunternehmen = Entwicklung von Neuprodukten in der High Tech- vs. Low
= Wettbewerber = Offentliche & gemeinniitzige Tech-Branche

= Universitaten Organisationen
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Beeinflusst die Zusammenarbeit mit verschiedenen externen Partnern die Gesamtperformance bei der
Neuproduktentwicklung auf unterschiedliche Weise?

Wie wirkt die Zusammenarbeit mit verschiedenen externen Partnern auf die Marktperformance und auf
den Neuheitsgrad der entwickelten Produkte?

Welcher Industriekontext beeinflusst die Effektivitat der Zusammenarbeit mit externen Partnern bei der
Neuproduktentwicklung?

Welche Best-Practice-Empfehlungen lassen sich fiir das Management von externen Partner bei der
Neuproduktentwicklung formulieren?
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Meta-Analyse
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Methodik

Stichprobe

Im Rahmen einer Meta-Analyse werden Unterschiede bei der Kooperation mit externen Partnern
in Bezug auf die Gesamtperformance, Marktperformance und den Neuheitsgrad der entwickelten
Neuprodukte untersucht.

Durch eine Moderationsanalyse wird untersucht, welche Industriekontexte die Zusammenarbeit mit
externen Partnern besonders erfolgreich machen.

Eine Meta-Analyse sammelt empirische )
Ergebnisse multipler Studien und leitet o Sortieren & Ubenghre” [LUFCRfUhIfU“Q
" : ammiung . er er Analyse
Schlussfolgerung_gn uber einen von Studien ggrdllr?frc?rn Studien- ur
gesamten Effekt (iber alle Studien ab. | 2y externen , ergebnisse Errechnung
mationen D

Die Meta-Analyse ist eine Forschungs- Koope- aus den nene der Eflekt
. y . 9 rationen Studi allgemeine grole dber

studie von Forschungsstudien, daher udien Metrik alle Studien

der Begriff ‘Meta’ (Glass 1976).

311 unabhangige Stichproben aus 307 bestehenden empirischen Studien zur Zusammenarbeit mit
externen Partnern bei der Neuproduktentwicklung.
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Wichtige Rolle als Kaufer und Konsumenten eines Produkts (Cui und Wu 2015)
Gewinnung von Wissen hinsichtlich der Winsche und Praferenzen der Konsumenten (De Luca und Atuahene-Gima
2007; Un et al. 2010)

Gewinnung von wertvollem Wissen (ber den Markt und Marktpotenziale (Bonner und Walker 2004; Fossas-Olalla et al.
2015; Un et al. 2010)

Gewinnung von relevantem Wissen fiir die Entwicklung neuer Produkte, da Wettbewerber im gleichen Marktumfeld
agieren (Gnyawali und Park 2011; Ritala und Hurmelina-Laukkanen 2013; Un et al. 2010)

Durch Tatigkeit im selben Markt und daher ahnlichen Interessen wird die Zusammenarbeit mit Wettbewerbern auch als
problematisch angesehen (Knudsen 2007)

Unterstltzung insbesondere durch zusatzliches technisches und wissenschaftliches Knowhow (Fitjar und Rodriguez-
Pose 2013)

Gewinnung von Wissen Uber wissenschaftliche Errungenschaften und technologische Trends (Baba et al. 2009;
Bercovitz und Feldmann 2007; Faems et al. 2005)

Erweiterung der wissenschaftlichen Expertise, wodurch Unternehmen insbesondere Knowhow fiir die Entwicklung
innovativer Produkte gewinnen kénnen (Janeiro et al. 2013; Jong und Slovova 2014)

Vermutlich eher nicht dafur geeignet Unternehmen mit Wissen und Ressourcen fir die Entwicklung neuer Produkte zu
versorgen
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Kunden Giiter vs. Dienstleistungen
Low-tech vs. high-tech
Lieferanten Branche
Gesamtperformance der
Wettbewerber Neuproduktentwicklung*

Markt Performance

Universitaten
Neuheitsgrad

Forschungseinrichtungen

Beratungsunternehmen @
Kontrollvariablen

Offentliche & gemein- « FirmengroRe
nUtZlge Organlsatlonen a e Firmenalter
Anmerkung: @ Beratungsunternehmen und offentliche bzw. gemeinnitzige Organisationen konnten in * R&D Intensitat

der Meta-Analyse wegen geringer Stichprobengrofe nicht beriicksichtigt werden.

Gesamtperformance der Ausmal des Gesamterfolgs der entwickelten Neuprodukte, inklusive finanziellem Erfolg, Markterfolg und Time-to-
Neuproduktentwicklung Market

Markt Performance Ausmal’ des marktbezogenen Erfolgs der entwickelten Neuprodukte.

*)Performance
Variablen

Neuheitsgrad Ausmaf der Innovativitat der entwickelten Neuprodukte.
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Untersuchung des Einflusses spezifischer externer Partner auf Marktperformance, Neuheitsgrad
und Gesamtperformance*

= Die Zusammenarbeit mit Kunden tragt sowohl zur Marktperformance als auch zur Erh6hung des
Neuheitsgrads neuer Produkte bei.

= Das Wissen von Lieferanten Uber Marktbedingungen kann im Rahmen von Kooperationen zu einer
Steigerung der Marktperformance fuhren. Eine Kooperation mit Lieferanten kann allerdings nicht zur
Verbesserung des Neuheitsgrads neuer Produkte beitragen.

= Mit Wettbewerbern zu kooperieren ist fir Unternehmen schwierig, da sie im selben Markt agieren.
Kooperationen mit Wettbewerbern steigern daher die Marktperformance nicht. Die Kooperation mit
Wettbewerbern hat sogar einen negativen Einfluss auf den Neuheitsgrad der entwickelten Produkte.

= Die Kooperation mit Universitaten zeigt einen positiven Effekt auf den Neuheitsgrad der entwickelten
Produkte. Die Kooperationen mit diesen Partnern wirkt sich jedoch nicht auf die Marktperformance aus.

= Die Kooperation mit Forschungsinstituten wirkt sich weder auf Marktperformance noch auf den Neuheitsgrad
aus.

= Bei gleichzeitiger Betrachtung des Einflusses aller externen Partner haben nur die Kooperationen mit
Kunden und Zulieferern robuste positive Effekte auf die Gesamtperformance der Neuproduktentwicklung.

Untersuchung maglicher Einflussfaktoren: Giiter vs. Dienstleistungen, Low vs. High-tech**

= Die Entwicklung neuer Dienstleistungen wird starker durch externe Partner beeinflusst als die Entwicklung
neuer Guter.

= Vor allem die Kooperation mit Kunden, Lieferanten, Wettbewerbern und Forschungseinrichtungen wirkt sich
positiv auf die Gesamtperformance der Neuproduktentwicklung neuer Dienstleistungen aus.

*) basierend auf einer multivariaten Analyse; **) basierend auf univariaten Analysen
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1 Die Kooperation mit Kunden in der Neuproduktentwicklung ist essentiell. Durch diese Zusammenarbeit kann sowohl
der marktbezogene Erfolg und der Neuheitsgrad der entwickelten Neuprodukte positiv beeinflusst werden.

Auch die Zusammenarbeit mit Lieferanten bietet die Moglichkeit, den marktbezogenen Erfolg zu erhohen. Diese
Kooperationen tragen allerdings nicht zur Entwicklung innovativer Neuprodukte bei.

Die Integration des Wissens von Kunden und Lieferanten ist im Vergleich zur Integration des Wissens anderer
3 externer Partner ganz besonders wertvoll. Beide Partner tragen positiv zur Gesamtperformance bei und sind somit die
wichtigsten externen Partner fur den Neuproduktentwicklungsprozess.

4 Die Kooperation mit Wettbewerbern leistet keinen positiven Beitrag zum marktbezogenen Erfolg. Dieser externe
Partner tragt sogar negativ zur Innovativitat von Neuprodukten bei.

Obwohl die Kooperation mit Universitaten keinen marktbezogenen Erfolg unterstiitzen kann, hilft die Kooperation mit
diesem externen Partner bei der Entwicklung innovativer Neuprodukte.

Bei der Entwicklung neuer Dienstleistungen tragt die Zusammenarbeit mit Kunden, Lieferanten, Universitaten und
Forschungsinstituten zur Steigerung der Gesamtperformance bei.
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Kontakt und weiterfihrende Informationen: —
Institut fur Marktorientierte Unternehmensfiihrung der Universitat Mannheim Illll'

Das Institut fiir Marktorientierte Unternehmensfiihrung (IMU) an der Universitat Mannheim versteht sich als Forum des Dialogs zwischen
Wissenschaft und Praxis. Der wissenschaftlich hohe Standard wird gewahrleistet durch die enge Anbindung des IMU an die Lehrst(hle fir Marketing
& Sales an der Universitat Mannheim, die national wie auch weltweit hohes Ansehen genielien. Die wissenschaftlichen Direktoren des IMU sind
Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Christian Homburg und Prof. Dr. Sabine Kuester.

Wenn Sie an weiterflihrenden Informationen interessiert sind, kdnnen Sie uns gerne jederzeit kontaktieren unter:

Institut fir Marktorientierte Unternehmensflihrung
Universitat Mannheim

L5, 1

68131 Mannheim

Telefon: 0621/ 181-2388

E-Mail: marketing+innovation@uni-mannheim.de

Besuchen Sie unsere Webseite: www.imu-mannheim.de

Die Autoren:

Prof. Dr. Sabine Kuester ist Inhaberin des Lehrstuhls fiir Marketing & Innovation der Universitdt Mannheim. Zudem ist sie Direktorin des Instituts flir
Marktorientierte Unternehmensfiihrung und Prodekanin der Fakultat fiir Betriebswirtschaftslehre an der Universitat Mannheim.

Dr. Johannes Deker ist ehemaliger Doktorand des Lehrstuhls fir Marketing & Innovation der Universitdt Mannheim.

Prof. Dr. Monika Schuhmacher ist Inhaberin der Professur flr Technologie-, Innovations- und Grindungsmanagement an der Justus-Liebig-
Universitat GielRen. Sie ist aullerdem Direktorin des Entrepreneurship Cluster Mittelhessen an der Justus-Liebig-Universitat Giellen.
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