® BB WURZER &KOLLEGEN

IP MANAGEMENT CONSULTING

201l ‘\}‘:FSMJ).':LLS CilU[Z

¢
l:. ( JSI AUE

o TiFUR u_sﬂn LINTERNEHMEN SRS

ZUR EVALUH%RUNL q \Zﬁlﬁjﬂrmmw

\ \,J- \ "f‘ '\'-, "H \




Checkliste Geschiftsmodellschutz

Selbsttest fiir mittelstindische Unternehmen zur Evaluierung

lhres wirtschaftlichen Nutzens von IP.

Hintergrund

Mittelstandische Unternehmen nutzen IP (Intellectual
Property - Geistiges Eigentum des Unternehmens,
wie Marken, Patente, Gebrauchsmuster, Design)
oft lediglich als Instrumente zum Schutz ihrer Er-
findungen. Im Fokus steht die technische Qualitat
der Losungen, andere Ziele werden dabei aufller
Acht gelassen. Sie verwenden Patente nur in Aus-
nahmen um direkt Kundennutzen zu schitzen und
mit Verbietungsrechten Exklusivitadtsspharen um
kundenrelevante Alleinstellungsmerkmale zu er-
zeugen.

Im Ergebnis werden Schutzrechte auf techni-
sche Loésungen angemeldet, die fir den Kun-
den nicht erkennbar sind und fur die der Kunde
keine Zahlungsbereitschaft hat. Dies fihrt dazu,
dass aus den IP Aktivitdten kein, oder ein nur ge-
ringer wirtschaftlicher Nutzen hervorgeht: Mehr

als 40% aller betrieblichen Patente werden weder
genutzt noch fir strategische Zwecke gehalten.
Einen nennenswerten wirtschaftlichen Wert haben
weniger als 10% der Patente. Es gibt heute praxis-
erprobte Lésungen, um IP auch im Mittelstand wirk-
lich gewinnbringend einzusetzen: den zielgerichte-
ten Aufbau von Exklusivpositionen bei Kunden.

Um Kundennutzen effektiv zu schiitzen bendtigen
Unternehmen zwei Kernkompetenzen:

1. Sie miissen den Bedarf an IP erkennen und
2. Sie miissen den Bedarf an IP systematisch
decken konnen.

Entlang dieser beiden Kernkompetenzen ist der
Selbsttest in einen ersten und einen zweiten Teil
strukturiert.



Strategisches Verbieten
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Verbietungsrechte
fiir Ihren Mehrwert ...

Welchen Nutzen hat der Selbsttest?

Der Selbsttest versetzt mittelstandische Unter-
nehmer in die Lage, den Nutzen, den IP in lhrem
Geschaftsmodell entwickeln kann und den daraus
hervorgehenden Bedarf an IP besser einzuschatzen.

Darliber hinaus gibt der Selbsttest Aufschluss da-
riber, ob im Unternehmen die Kompetenz zur
Verwendung moderner Ansatze des IP Manage-
ments vorhanden sind.

... sichern die
Zahlungshereitschaft
Ihrer Kunden ...

.. und halten lhren
Wetthewerb aufien vor.

Fiir wen ist der Selbsttest bestimmt?

Der Selbsttest richtet sich an die Geschéaftsleitung
mittelstdndischer produzierender Industrieunter-
nehmen. Er greift typische Fragestellungen auf, die
sich fur diese Unternehmen in Bezug auf die zeit-
gemale Ausrichtung ihres IP Managements stellen.

Die vollstandige Bearbeitung des Selbsttests nimmt
in etwa 45 Minuten in Anspruch.
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Den Bedarf an IP erkennen und charakterisieren

Warum ist es fiir mittelstindische Unternehmen wichtig, die Fahigkeit zu haben
den Bedarf an IP zu erkennen und charakierisieren zu konnen?

Viele Industriebranchen sind aktuell gepragt durch
steigende Anforderungen des Marktes an ihre Pro-
dukte. Eine wichtige Herausforderung ist dabei der
beschleunigte technische Fortschritt. Im Wettbe-
werbsumfeld dufert sich das in einem wachsenden
Innovationsdruck und klrzer werdenden Produkt-
und Technologiezyklen.

Erfolgreiche mittelstdndische Unternehmen, die un-
ter diesen Bedingungen dauerhaft erfolgreich sein
wollen, missen die Entwicklungen friihzeitig erken-
nen und darauf mit entsprechenden Maflinahmen
und Strategien reagieren. Sie mussen kontinuierlich
in Forschung und Entwicklung investieren, Produkt-
ideen schnell und effizient auf den Markt bringen und
diese Angebote stetig mit neuen und verbesserten
Mehrwerten fur die Kunden ausstatten.

Dabei stehen sie haufig nicht nur im Wettbewerb zu
ressourcenstarken GroRunternehmen, sondern se-
hen sich auch vielfaltigen, globalen Wettbewerbern
gegeniber. Zudem werden gerade erfolgreiche An-
gebote oft in kurzer Zeit von Wettbewerbern imitiert.

Sie moéchten die Ertragswirkung des
modernen IP Managements, seine Werk-
zeuge und Vorgehensweisen verstehen und
fur Ihr Unternehmen verfigbar machen?
Das Fraunhofer Institut Leipzig (FhG) ge-
staltet gemeinsam mit Wurzer & Kollegen
Seminare, in denen der Weg zum um-
fassend geschutzten Geschaftsmodell auf-
gezeigt wird.

o Gerne stellen wir lhnen weitere

Informationen zu den IP Manage-
ment Seminaren zur Verfiigung.



Vor diesem Hintergrund ist es fir Mittelstandler
schwer, mit ihren innovativen Produkten aus-
reichende Renditen zu erzielen, um die kontinuier-
lichen Entwicklungstatigkeiten auf Dauer finanzieren
zu kénnen.

Dabei liegen die Erfolgsfaktoren flir die Innovation in
Details des Geschaftsmodells. Deshalb ist nicht nur
der Schutz einzelner Erfindungen sondern der
Schutz ganzer Geschaftsmodelle gegen Imitation
eine zentrale Aufgabe. Heute mdgliche, moderne
Ansatze zum Geschaftsmodellschutz werden im
Mittelstand aber wenig genutzt.

Diese Ansatze zielen darauf ab, die Differenzie-
rungsvorteile gegen den Wettbewerb fokussiert her-
auszuarbeiten und mithilfe von Verbietungsrechten

nachhaltig gegen Nachahmer zu schiitzen. Moderne
IP-Strategien gehen nicht mehr nur von der Hoff-
nung aus, Imitationen der eigenen technischen
Lésungen zu unterdriicken — sie verfolgen vielmehr
das Ziel, eine Alleinstellung fir das eigene Angebot
genau in denjenigen Aspekten herzustellen, die aus
Sicht des Kunden wichtig sind.

Damit kdnnen durch den geschickten Einsatz von IP
auch mittelstdndische Unternehmen ihren Kunden
ein Leistungsversprechen geben, das zu halten nur
sie in der Lage sind. Wenn diese exklusive Positio-
nierung auf die Zahlungsbereitschaft der Kunden
trifft, kann die Rendite der Innovationsleistung ent-
scheidend verbessert werden.

Zu diesem Teil folgen nun 5 Fragen.



Den Bedarf an IP erkennen und charakterisieren

1. Wie wichtig ist die Sicherung von Innovationsrenditen
mithilfe von IP fiir lhr Unternehmen?

Hintergrund zur Frage

Unternehmen verstehen I[P hauptsachlich als
Schutz ihrer Erfindungen — und tbersehen dabei
seine Marktbedeutung und die Zahlungsbereitschaft
der Kunden.

Wer exklusive und verteidigbare Wettbewerbsposi-
tionen aufbaut, kann Premiumpreise und -marktan-
teile erreichen. Nutzt man IP gezielt als ein Verbie-
tungsrecht, ist es hier ein wirkungsvolles Instrument.

Durch frihzeitige und systematische Nutzung
moderner Verbietungsstrategien kénnen sich Unter-
nehmen zudem einen Zeitvorsprung im Wettbewerb
sichern.

Unternehmen, die ihre |P-Strategie am Geschéfts-
modell ausrichten und auf Dauer in der Organisa-
tion verankern, kénnen ihre Profitabilitdt splrbar
verbessern.

Entscheiden Sie erst tUber die Anmeldung
eines Patents, wenn eine technische
Erfindung vorliegt?

Moderne Patentstrategien schiitzen den
vorhandenen Kundennutzen von Produkten
oder schaffen Markteintrittsbarrieren gegen
den Wettbewerb. Sie sind nicht an Tech-
nologien orientiert sondern am Markt, am
Wettbewerb und an der Preisdurchsetzung.

o Gerne stellen wir lhnen unser Re-

ferenzbeispiel ,,IP Strategieent-
wicklung Stébich* zur Verfiigung.




Wie wichtig ist die Sicherung von Innovationsrenditen mithilfe von IP
fiir [hr Unternehmen?

Schiitzen Sie die Situation lhres Unternehmens ein:

Abstufung
1 - Die Innovationsrendite ist nicht aus- 9 -Die Innovationsrendite ist fiir den lang-
schlaggebend fiir den langfristigen Unter- fristigen Unternehmenserfolg von zentraler
nehmenserfolg. Bedeutung.

Typische Kennzeichen: Typische Kennzeichen:

= Kunden fordern wenige Innovationen, oder = Kunden sind Innovationen gegeniber sehr
stehen Innovationen ablehnend gegentiber. aufgeschlossen. Die stetige Weiterentwicklung
Auch Wettbewerber sind nur eingeschrankt der eigenen Produkte / Leistungen ist notwen-
innovierend tatig. Daher ist der Umsatzanteil dig, um im Markt bestehen zu kénnen.
innovativer Produkte sehr gering. m Die Zahlungsbereitschaft der Kunden liegt fiir

m Hohere Preise fir neuartige Produkte mit innovative Produkte mit neuartigen/ entschei-
Uberlegener Leistung werden vom Markt nicht dend verbesserten Features oder Nutzenmerk-
akzeptiert. malen deutlich héher.

m Die F&E-Ausgaben sind relativ gering. ® Die F&E-Ausgaben beeintrachtigen das Ergeb-

nis des Unternehmens deutlich.

Einschitzung Punkizahl: W



Den Bedarf an IP erkennen und charakterisieren

2. Konnen sich lhre Kunden im Markt zwischen lhren Leistungen
und Wettbewerbsangeboten entscheiden?

Fakten aus der betrieblichen Praxis
Unternehmen sehen sich steigenden Anforderun-
gen und Ausgaben fiir IP gegenuber — meist bei nur
maRiger Ertragswirkung.

= Mehr als 40% aller betrieblichen Patente werden
weder genutzt noch fir strategische Zwecke ge-
halten. Einen nennenswerten wirtschaftlichen
Wert haben unter 10%.

= |P-Arbeit konzentriert sich meist auf den Schutz
von Erfindungen. Ein wesentlicher Faktor wird da-
bei Ubersehen: die Zahlungsbereitschaft der Kun-
den fur Produkteigenschaften und Leistungen.

Fazit

Um IP im Differenzierungswettbewerb gewinn-
bringend einzusetzen, gibt es nur einen Weg: den
Aufbau von rechtlich durchsetzbaren Exklusivpo-
sitionen beim Kunden. Dies gilt vor allem fiir den
Wettbewerb in reifen Technologien und Markten.

Sie suchen nach neuen Markten und
Anwendungsfeldern fiir lhre Technologien
und Kompetenzen?

Die strukturierte Aufbereitung Ihres Know-
hows und der Abgleich mit den geeigneten
Quellen zeigt, in welchen Anwendungen
und Markten Ihre Losungen gefragt sind.

O Gerne stellen wir lhnen unser Re-
ferenzbeispiel ,,Identifikation neuer

Markte Mirion Technologies* zur
Verfiigung.




Konnen sich [hre Kunden im Markt zwischen Ihren Leistungen

und Wettbewerbsangeboten entscheiden?

Schiitzen Sie die Situation lhres Unternehmens ein:

Abstufung

1 - Das Unternehmen und seine Produkte
stehen kaum im Wetthewerb zu anderen
Marktangeboten.

Typische Kennzeichen:

Entweder:

Es gibt nur wenige Wettbewerbsprodukte, die
Kunden einen ahnlichen Nutzen liefern. Das
Unternehmen agiert in einer Marktnische, die
in absehbarer Zeit nicht von potenziellen Kon-
kurrenten besetzt werden wird.

Oder:

Das Unternehmen ist Teil einer Marktstruktur,
die stark von langfristigen Lieferbeziehungen
oder regionalen Gegebenheiten gepragt ist.
Dabei reagiert das Unternehmen in erster Linie
auf Anfragen seiner Kunden und ist nicht
proaktiv innovierend tatig.

9

- Das Unternehmen und seine Produkte

stehen in einem harten Verdriingungs- und

Preiswettbewerb um die Gunst des Kunden.

Typische Kennzeichen:

Es existiert eine Vielzahl von Wettbewerb-
sprodukten, zwischen denen sich der Kunde
entscheiden kann.

Der Wettbewerb wird durch die Entwicklung
neuartiger Features und Leistungsmerkmale,
Uber die Produktqualitat und den Preis aus-
getragen.

Um dauerhaft in diesem Marktumfeld erfolg-
reich zu sein ist es notwendig, sich aus Sicht
des Kunden von anderen Leistungsangeboten
abzuheben.

Einschitzung Punkizahl: |



Den Bedarf an IP erkennen und charakterisieren

3. Ist lhr Erfolg maBgeblich von der Preisdurchsetzung beim
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Kunden abhdngig?

Hintergrund zur Frage

Erfindungsbezogene |P-Strategien verfolgen zwei
klassische Ziele, die in der Verantwortung der Funk-
tionen IP und F&E liegen.

1. Risiken minimieren

Die IP-Abteilung achtet darauf, keine Schutz-
rechte Dritter zu verletzen. Betriebswirtschaftlicher
Ansatz: Kosten vermeiden.

2. Imitationen unterdriicken

IP-Abteilung und F&E versuchen, Plagiate und
Nachahmungen zu verhindern. Betriebswirtschaft-
licher Ansatz: Bereits eroberte Marktanteile sichern.

Moderne IP-Strategien erganzen die klassischen
Ziele: Hinzu kommt eine aktive Gestaltung markt-
wirksamer Verbietungsrechte gegen den Wett-
bewerb.

3. NEUE Option: Strategisches Verbieten
Mit Hilfe von Verbietungsrechten haben auch
Marketing und Produktmanagement ein recht-
liches Instrument zur Hand, um die Exklusivitat
fur den Mehrwert lhres Angebots zu sichern.

Sie empfinden die Umsetzung des Arbeit-
nehmererfinderrechts als birokratische
Belastung?

Um wichtige Verbietungsrechte gegen den
Wettbewerb zu designen brauchen Sie den
Input von F&E. Durch geschickte Gestal-
tung der MalRnahmen motivieren Sie die
kreative Leistung.

O Gerne stellen wir lhnen unser

Referenzbeispiel ,,Einhaltung
ArbErfVG MAG IAS* zur Verfiigung.



Ist Ihr Erfolg maBgeblich von der Preisdurchsetzung beim
Kunden abhiingig?

Schiitzen Sie die Situation lhres Unternehmens ein:

1 - Preise miissen nicht aktivim Markt
durchgesetzt werden.

Typische Kennzeichen:

Im Marktumfeld ist das Preisniveau weitge-
hend festgelegt. Kein Wettbewerber weicht
mafgeblich von den angebotenen Preisen
ab. Es existieren also keine ,Billiganbieter*
und keine vergleichsweise hochpreisigen
Qualitatsprodukte im Markt.
Preisanpassungen fir Produktverbesser-
ungen (z.B. Leistungssteigerung, Effizienz-
steigerung, neue Features) werden vom
Kunden nicht akzeptiert.

Unternehmens- oder Produktmarken
spielen im Markt eine sehr untergeordnete
Rolle.

Abstufung

9 - Die Gestaltung und Durchsetzung vom
Kunden akzeptierter Preise ist eine wichtige

strategische Herausforderung.

Typische Kennzeichen:

Kunden reagieren stark auf Unterschiede zwi-
schen den Produkten verschiedener Hersteller
und sind bereit, Preisaufschlage fir tiberlegene
Leistung zu akzeptieren.

Im Wettbewerb ist eine Preisdifferenzierung
durch vom Kunden wahrgenommene Leistungs-
unterschiede ublich.

Marken beeinflussen die Kaufentscheidung
der Kunden sehr. Daher ist die Schaffung einer
Markenpersonlichkeit und deren Verankerung
im Kundenbewusstsein wesentlich fiir das Ab-
schopfen der Preisbereitschaft.

Einschitzung Punkizahl: W



Den Bedarf an IP erkennen und charakterisieren

4. Verwenden Sie beim Verkauf Ihrer Leistungen eine Kunden-
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nutzenargumentation?

Hintergrund zur Frage
Verbietungsrechte helfen, exklusiven Kunden-
nutzen zu schaffen und damit die eigene Markt-
position zu verteidigen. Das erhoht die Freiheits-
grade im Marketing-Mix.

Preise durchsetzen

Wer seinen Mehrwert dauerhaft im Wettbewerb ver-
teidigen kann, schoépft die Zahlungsbereitschaft des
Kunden optimal ab.

Marktanteile gewinnen
Verbietungsrechte hindern den Wettbewerb daran,
Kunden den gleichen Nutzen zu bieten.

Kostenpositionen sichern

Wer sich den Zugriff auf Rationalisierungspotenziale
sichert, kann den Wettbewerb am Aufbau Uber-
legener Kostenpositionen hindern.

Haben Sie den Eindruck, dass |hr Unterneh-
men fiir IP-bezogene Dienstleistungen zu
viel Geld ausgibt?

Der Markt fur IP-Dienstleistungen ist gerade
fur mittelstandische Unternehmen intrans-
parent. Mdglichkeiten zur Kostensenkung
ohne Qualitatsverlust bleiben oft ungenutzt.

O Gerne stellen wir lhnen unser
Referenzbeispiel ,,Administrations-

kosten Rittal“ zur Verfiigung.




Verwenden Sie beim Verkauf lhrer Leistungen eine
Kundennutzenargumentation?

Schiitzen Sie die Situation lhres Unternehmens ein:

Abstufung

1 - Die Kundenkommunikation ist nicht
auf das Aufzeigen und Betonen spezifischer
Nutzenmerkmale fokussiert.

Typische Kennzeichen:

Es ist unklar, welche Merkmale des eigenen
Kundennutzens fur den Kaufer am wichtigsten
sind.

Es ist kein oder nur begrenztes Wissen Uber
den konkreten von Wettbewerbern erbrachten
Kundennutzen verfligbar.

Die Merkmale des angebotenen Kunden-
nutzens unterscheiden sich nicht maf3geblich
von Wettbewerberprodukten. Daher wird die
Kundenkommunikation nicht auf die Allein-
stellung hin gescharft.

9 - Das Herausstellen der eigenen Unique
Selling Proposition (USP) ist der Kern der

Kundenkommunikation.

Typische Kennzeichen:

m Eigene Produktleistung unterscheidet sich
erkennbar von Wettbewerbsangeboten.

® Eigene Produkte werden gezielt auf den
Kundenbedarf hin entwickelt.

®m Ausschlaggebende Grinde fur die Kauf-
entscheidung des Kunden sind bekannt.
Gerade hier ist die eigene Losung Wettbe-
werbsangeboten Uberlegen, was dem
Kunden mittels einer gezielten Argumentation
auch vermittelt wird.

Einschitzung Punkizahl: W



Den Bedarf an IP erkennen und charakterisieren

5. Werden Kundennutzen- und/oder Preisargumente auch im
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Wetthewerb angewendet?

Hintergrund zur Frage

Um eine mdglichst groRe Alleinstellung im Kunden-
bewusstsein zu gewahrleisten, reicht es nicht aus,
einzigartige Produktfeatures gegen Imitation zu
schitzen. Wettbewerber kénnen die Erbringung des
gleichen Kundennutzens trotz technisch unter-
legener Produkte ebenfalls in ihrer Kundenkommu-
nikation beanspruchen.

Besonders bei technologisch komplexen Pro-
dukten ist die Qualitdt der Lésungen fir Kunden
schwer einschatzbar. Durch Verbietungsrechte,
die sich am Kundenutzen orientieren wird die Ar-
gumentation gegenuber dem Kunden zu einem
Alleinstellungsmerkmal und rechtlich durchsetzbar.

Dadurch kann eine Wettbewerbsdifferenzierung
gezielt hergestellt und mittels IP dauerhaft aufrecht-
erhalten werden.

Sie Uberwachen die Patentanmeldungen
Ihrer Wettbewerber, um mdgliche Patentver-
letzungen zu vermeiden?

Patente kdnnen dem Marketing bereits
friihzeitig Informationen Uber die zukiinftige
Marktausrichtung der Wettbewerber, deren
Produkte und Features liefern. Dazu ist aber
eine spezifische Auswertung und verstandli-
che Aufbereitung der Informationen nétig.

o Gerne stellen wir lhnen unser

Referenzbeispiel ,,Wettbewerbs-
analyse Schott“ zur Verfiigung.



Werden Kundennutzen- und/oder Preisargumente auch im
Wetthewerb angewendet?

Schiitzen Sie die Situation lhres Unternehmens ein:

Abstufung

1 - Unterschiede in der Kundenargument-
ation verwendeten Nutzen- und/oder Preis-
argumente sind nicht bekannt.

Typische Kennzeichen:

Entweder:

Informationen zur von Wettbewerbern ver-
wendeten Kundenargumentation sind nicht
oder nur sehr eingeschrankt verfligbar. Eine
bewusste Differenzierung von Wettbewerber-
angeboten wird nicht herbeigefihrt.

Oder:

Die Kundenbedirfnisse, ebenso wie die

im Wettbewerb verfligbaren Angebote sind
weitgehend homogen. Wettbewerber ver-
wenden daher bei ihrer Kundenargumentation
die gleichen Argumente. Das Herausarbeiten
einer USP wird nicht als zielfihrend erachtet.

9 - Die Argumente der eigenen Kunden-
kommunikation unterscheiden sich strikt

von denen der Wetthewerber.

Typische Kennzeichen:

Die Kundenkommunikation der Wettbewerber
ist bekannt und wird kontinuierlich beobachtet.
Die Merkmale des Kundennutzens der eigenen
Leistungen sind fur den Kunden klar erkennbar
und werden mit der Unternehmensmarke in
Verbindung gebracht.

Eine deutliche Differenzierung von den ver-
figbaren Wettbewerbsangeboten wird immer
angestrebt und ist ein Kern der Marketingakti-
vitdten des Unternehmens.

Einschitzung Punkizahl: |
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TEL2

Bedarf an IP systematisch decken

Warum ist es wichtig, Gber die Fahigkeit zu verfiigen, IP auf Bedarf zum Schutz

von Kundennutzen zu designen?

IP kann fir innovative Leistungen dauerhaft Wett-
bewerbsvorteile und gesteigerte Renditen sichern,
wenn das IP Portfolio exakt auf das Geschéfts-
modell der Innovation abgestimmt ist.

Dies bedingt die planvolle Erzeugung einer be-
stimmten IP Wirkung durch die Gestaltung von Ver-
bietungsrechten und damit die Entwicklung einer
IP Strategie, die auf die optimale Erreichung der
Geschaftsziele abgestimmt ist.

Die Entwicklung und Umsetzung einer wirksamen
IP-Strategie erfordert die systematische Zusammen-

arbeit samtlicher Unternehmensfunktionen, die fe-
derfihrend an der erfolgreichen Umsetzung des
Geschaftsmodells beteiligt sind.

Eine entscheidende Rolle spielen dabei Unterneh-
mensfunktionen, die sich in ihrer taglichen Arbeit
intensiv mit den Wiinschen und Bedurfnissen der
Kunden auseinandersetzen. Dies sind insbesondere
Marketing, Vertrieb und Produktmanagement: Sie
bringen umfassendes Wissen Uber Differenzie-
rungspotenziale und den von den Kunden wahrge-
nommenen und geschatzten Nutzen der angebote-
nen Leistung ein.



Ableiten von IP-
Zielen zur Erreichung
der Geschiiftsziele

Definieren von
Geschiiftszielen

(Markt, Kunden)

Integration von IP-
Wirkungen in die
Marketing-Strategie

l l

Geschiiftsziele IP-Ziele

Nur durch die Einbindung dieser Kompetenzen
lassen sich die Stellen im Geschéaftsmodell der In-
novation aufdecken, an denen spezifisch gestaltete
Verbietungsrechte von besonderem Nutzen waren.

Produktmanagement und Marketing wissen, worin
der Nutzen fur den Kunden liegt, wie ein exklusives
Angebot wahrgenommen wird und mit welchen
Wettbewerbern der Kunde vergleicht.

Marketing

‘ Kunde

Mehrwert wird durch IP:

o exklusiv
* nachhaltig
« verteidigungsfiihig

Die so identifizierten Kundennutzenaspekte mis-
sen dann analysiert und auf technische Merkmale
zuriickgefiihrt werden. Dies bildet die Grundlage
der aktiven Gestaltung wertvoller Verbietungsrech-
te — unabhangig vom Vorliegen einer Erfindungs-
meldung.




Bedarf an IP systematisch decken

1. Binden Sie fir das IP-Design die Markfintelligenz Ihres Unter-
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nehmens ein?

Hintergrund zur Frage

Besonders wirksam ist der moderne Ansatz des Ge-
schaftsmodellschutzes, wenn es gelingt, dem Wett-
bewerb zuvorzukommen. Dazu sollte die Geschéafts-
leitung die Marktintelligenz des Unternehmens sehr
gezielt einsetzen.

Einbindung der marktnahen Funktionen
Verbietungsrechte miissen gemeinsam entlang des
Bedarfs von Vertrieb, Marketing und Produktmanage-
ment designed und eingesetzt werden.

Ubersetzung der Geschiftsziele in umsetzbare
IP-MaBnahmen

Je nach spezifischer Situation und Positionie-
rung des Unternehmens im Wettbewerb sind die
Ziele der Strategie zu definieren. Sogenannte
Best-Practice-Lésungen der Branche sind nicht
unbedingt der Maf3stab.

Andern der Perspektive auf IP im Innovations-
prozess

Bei der methodischen Einbindung der Marktintelli-
genz wird IP auf den Marktbedarf hin gestaltet und
ist nicht Ergebnis zufalliger Erfindungen.

Sie haben ein erfolgreiches Geschafts-
modell, sehen aber keine Moéglichkeit,
dieses gegen die Imitation durch Wettbe-
werber zu schiitzen?

Durch ,synthetisches Erfinden® lassen
sich genau diejenigen Verbietungsrechte
designen, die Ihrem Geschaftsmodell
dauerhafte Alleinstellung sichern.

O Gerne stellen wir lhnen unser Re-

ferenzbeispiel ,,synthetisches Erfin-
den Saint Gobain* zur Verfiigung.



Binden Sie fiir das IP-Design die Marktintelligenz Ihres

Unternehmens ein?

Schiitzen Sie die Situation lhres Unternehmens ein:

.
.
.

1 - Marktnahe Funktionen wie Marketing
und Produkimanagement sind vollstéindig

in den IP Prozess integriert und stoBen die
Gestaltung von IP aktiv an.

Typische Kennzeichen:

= |P wird als strategisches Werkzeug zur geziel-

ten Herstellung der im Markt erwlnschten

Differenzierung verwendet. Die Initiative geht

hierbei vom Marketing, dem Vertrieb oder

dem Produktmanagement aus. Es wird nicht

in erster Linie auf Erfindungen reagiert.

= Das Unternehmen verfligt tiber die Kompetenz
und einen Prozess, den angestrebten Schutz-
bereich auch ohne vorherige Erfindungsmel-

dung gezielt zu designen.

9 - Die Kompetenzen der marktnahen
Unternehmensfunktionen sind fir die
Gestaltung und Anmeldung von IP nicht
ausschlaggebend.

Typische Kennzeichen:
m Patente werden in erster Linie als Reaktion

auf Erfindungsmeldungen der F&E-Mitarbeiter
angemeldet (nicht zuletzt, um dem Arbeitneh-
mererfinderrecht zu gentgen).

= Anmeldung und Gestaltung von Schutzrechten

sind primar Aufgabe der IP-Verantwortlichen.
Marktnahe Funktionen, wie Vertrieb, Marketing
und Produktmanagement wirken dabei nicht
mit.

Hinweise von marktnahen Funktionen auf
gewinschte, gezielt herzustellende Exklusivi-
tatsbereiche werden nicht bertcksichtigt.

Einschitzung Punkizahl: W
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2. Gestalten Sie Verbietungsrechte entlang des Kundennutzens
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lhrer Leistungen?

Hintergrund zur Frage

Viele Unternehmer stellen sich die Frage nach dem
Sinn des Anmeldens von Patenten, da sie nur eine
geringe Wettbewerbswirkung ihrer Schutzrechte be-
obachten.

Dies liegt in der Regel daran, dass ihre Patentport-
folios Uberwiegend an technischen Lésungen aus-
gerichtet sind, die vom Kunden kaum wahrgenom-
men werden. Der Wettbewerb ist in der Lage mit
alternativen Ansatzen einen &hnlichen Kundenut-
zen zu liefern. Da Kunden aber selten an konkreten
technischen Lésungen interessiert sind als vielmehr
am Nutzen der erbrachten Leistung, erzielen die
Schutzrechte eine sehr eingeschrankte Verbotswir-
kung.

Zielfuhrender ist daher die Ausrichtung des Patent-
portfolios an den folgenden, am Geschaftsmodell
orientierten, Fragen:

= \Welchen Kundennutzen wollen wir unseren
Kunden maoglichst exklusiv anbieten kénnen?

= Welche Losungen wollen wir beim Wett-
bewerb nicht im Angebot sehen?

Patentarbeit ist in lhrem Unternehmen
Sache von Technikern und / oder (Patent-)
Rechtsexperten?

Der Wert von IP kommt aus der Beeinflus-
sung des Kundenverhaltens. Modernes IP
Management bindet daher marktnahe Un-
ternehmensfunktionen, wie Marketing und
Vertrieb, intensiv in den IP Prozess ein.

O Gerne stellen wir lhnen unser

Referenzbeispiel ,,IP Prozess-
optimierung IFM“ zur Verfiigung.



Gestalten Sie Verbietungsrechte entlang des Kundennutzens
lhrer Leistungen?

Schiitzen Sie die Situation lhres Unternehmens ein:

.
.
.

1

Abstufung

- Verbietungsrechte werden gezielt ge-

staltet, um eine Imitation der aus Kunden-

sicht wesentlichen Nutzenelemente
zu verhindern.

Typische Kennzeichen:

Die Analyse, auf welchen technischen Lésun-
gen der erbrachte Kundennutzen beruht, ist
fester Bestandteil des Innovationsprozesses.
Patente werden, unabhangig vom Vorliegen
konkreter Erfindungsmeldungen designt, um
die wesentlichen Aspekte des Kundennutzens
gegen Wettbewerbsimitationen abzusichern.
Dabei werden auch alternative Lésungsprinzi-
pien bericksichtigt, die aus Sicht des Kunden
zu einem ahnlichen Nutzen fihren.

9 - Patente werden nur auf Erfindungen an-
gemeldet, die von den Entwicklern gemeldet
wurden. Die Anmeldeentscheidung richtet
sich nach technischen Qualitdtskriterien.

Typische Kennzeichen:

Der Bedarf an Schutzrechten wird nicht aus
dem angebotenen Kundennutzen abgeleitet.
Schutzrechte, insbesondere Patente werden
auf Erfindungen angemeldet, die von hoher
technischer Qualitat sind, oder die mit erheb-
lichem Aufwand generiert wurden. Die Re-
levanz der Lésung fiir die Kaufentscheidung
des Kunden wird nur am Rande berticksichtigt.

Oder:
® Auf die Anmeldung von Schutzrechten wird

vollstandig verzichtet.

Einschitzung Punkizahl: W
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Hintergrund zur Frage

Durch die Auseinandersetzung mit Produkten und
Anbietern, eigenen Produkterfahrungen, dem Wis-
sen um Produkterfahrungen Dritter oder Marktkom-
munikationsaktivitdten entsteht im Bewusstsein der
Kaufer ein Bild des Unternehmens und seines An-
gebots. Dieses Bild wird in der Regel dauerhaft mit
dem Firmennamen und/oder spezifischen Marken
assoziiert.

Diese Reputation kann sich im Geschaftsmodell
sehr positiv auswirken, da sie die weitergehende
Differenzierung von Wettbewerbern erlaubt. Dabei
ist es moglich, die Unterscheidungskraft durch IP
noch weiter zu erhéhen.

Dafir mussen die folgenden Voraussetzungen er-

fullt sein:

= Die Kundenreputation ist bekannt und baut auf
den spezifischen Kompetenzen und Leistungs-
merkmalen des Unternehmens auf.

= Das Unternehmen ist in der Lage, mithilfe von IP
eine Exklusivitatssphare um diejenigen Leistungs-
merkmale zu gestalten, die in der Kundenwahr-
nehmung mafgeblich fir das Unternehmensbild
sind.

Sie Uberprifen Ihr Patentportfolio laufend
auf die Aktualitat der geschitzten Techno-
logien und deren Nutzung in lhren Produk-
ten?

Verbietungsrechte erzielen ihre Wirkung
nicht durch die Nutzung der Technologie

in eigenen Produkten. Daher richtet sich
modernes IP Investitionscontrolling an wirt-
schaftlichen Kennzahlen aus.

o Gerne stellen wir lhnen unser Re-

ferenzbeispiel ,,IP Investitionscon-
trolling Vorwerk* zur Verfiigung.



Wissen Sie, fiir welche Kompetenzen und Leistungsmerkmale Ihr Unternehmen
in der Kundenwahrnehmung steht - und kdnnen Sie diese durch IP verstirken
oder stevern?

Schiitzen Sie die Situation lhres Unternehmens ein:

1

Abstufung

- Die Reputation bei Kunden ist bekannt

und wird durch IP gezielt unterstiitzt und

gestevert.

Typische Kennzeichen:

Das Marketing bzw. die Geschéftsleitung hat
ein klares Bild davon, fiir welche Kompetenzen
und Leistungsmerkmale das Unternehmen in
der Kundenwahrnehmung steht.

Die Reputation wird zielgerichtet durch den
Einsatz von IP gestarkt, indem deren wesent-
liche Merkmale in Schutzgegenstande abge-
bildet und zur Anmeldung gebracht werden.
Dabei werden samtliche Formen von IP
(Patente, Marken, Designrechte etc.) fir die
Exklusivierung objektiv technischer, oder vom
Kunden wahrgenommener Leistungsmerkmale
in Betracht gezogen.

9 - Die Assoziationen, die Kunden in Bezug
auf das Unternehmen haben sind unklar
oder diffus. Sie werden nicht mittels IP
geschirft.

Typische Kennzeichen:

Es liegen keine gesicherten Informationen
Uber die Reputation des Unternehmens in den
relevanten Kundenkreisen vor.

Eine aktive Steuerung der Reputation mithilfe
von IP erfolgt nicht, da hier keine klar formu-
lierten Ziele verfugbar sind.

Daruber hinaus kénnen die Kompetenzen und
Leistungsattribute des Unternehmens nicht
ohne Weiteres auf Merkmale abgebildet
werden, die dem Schutz durch IP zuganglich
sind.

Einschitzung Punkizahl: W
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Hintergrund zur Frage

Viele Unternehmen mit einem etablierten Innovati-
onsmanagement planen die Entwicklung ihrer Pro-
dukte und Leistungen bereits lange vor dem Beginn
der eigentlichen Entwicklungstatigkeit. In der Regel
ist bekannt, dass Wettbewerber zeitgleich an Lésun-
gen arbeiten, die aus Sicht des Kunden einen ahnli-
chen Nutzen liefern.

Schwierig wird die Situation, wenn Wettbewerber
auch Patente anmelden und so die Umsetzung der
eigenen Ideen verhindern.

Solche Vorfélle sind meist vermeidbar, wenn IP be-
reits frh im Innovationsprozess angemeldet wird
und umfangreiche Exklusivitatsspharen gesichert
werden; auch wenn noch keine eigenen F&E-Er-
gebnisse vorliegen.

Ebenso ist es sinnvoll, marktbegleitend die vorhan-
dene Exklusivitat zu Gberpriifen und gegebenenfalls
durch weitere Verbietungsrechte zu erganzen.
Sowohl die sehr friihe, als auch die sehr spate An-
meldung von Schutzrechten erfordert spezifische
Kompetenzen im IP Design.

Hatten Sie in der Vergangenheit Schwie-
rigkeiten, ihre Patente wirksam gegen den
Wettbewerb durchzusetzen?

Wir verfigen Uber pragmatische und praxis-
orientierte Lésungen, um eine wirtschaftlich
sinnvolle Praxis der Schutzrechtsdurchset-
zung zu etablieren.

O Gerne stellen wir lhnen unser
Referenzbeispiel ,,Schutzrechts-

durchsetzung Deutsche Post*
zur Verfiigung.



Sind Sie in der Lage schon sehr frish und noch sehr spit im Innovationsprozess
Verbietungsrechte zu designen?

Schiitzen Sie die Situation lhres Unternehmens ein:

.
.
.

1

Abstufung

- Schutzrechte werden entlang des gesam-

ten Innovationsprozesses designt, um die

eigene Handlungsfreiheit ebenso wie die
USP umfassend abzusichern.

Typische Kennzeichen:

Bereits bei der Ideengenerierung fiir zukuinf-
tige Entwicklungen wird systematisch nach
moglichen Schutzrechtspositionen gesucht, die
die Handlungsfreiheit fir Innovationsprojekte
sichern und Wettbewerber von vorn herein von
der Gestaltung ahnlicher Nutzenpotenziale
abhalten.

Kurz vor der Markteinflihrung werden Liicken
im Patentportfolio gezielt geschlossen, um die
gewunschte Exklusivitatswirkung zu erzielen.
Das Unternehmen verfiigt dafiir Gber die Kom-
petenz, Schutzrechte unabhangig von Erfin-
dungsmeldungen bedarfsgerecht zu designen.

9 - Schutzrechte werden begleitend zum
Entwicklungsprozess angemeldet.

Typische Kennzeichen:

Der Patentprozess ist an den Entwicklungs-
prozess angegliedert. Patentanmeldungen
erfolgen dann, wenn in der Entwicklung patent-
wirdige Erfindungen gemacht werden.
Themen der Entwicklungsroadmap werden
nicht zum Patent angemeldet, da hier noch
keine patentfahigen Erfindungen vorliegen.
Wahrend der Markteinfiihrung und spater wer-
den keine Schutzrechte mehr angemeldet.

Die Kompetenz, Schutzrechte auf Bedarf zu
generieren ist im Unternehmen nicht, oder nur
eingeschrankt verfugbar.

Einschitzung Punkizahl:
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Verbesserung lhres IP-Designs?

Hintergrund zur Frage

IP Controlling schafft Transparenz dariber, ob die
gesteckten Ziele erreicht wurden und ermdglicht
eine aktive Steuerung des Portfolios.

Transparenz

IP Controlling stellt einen Zusammenhang zwischen
dem Markterfolg und dem IP Portfolio des Unter-
nehmens her und macht so relevante Informationen
verfugbar und interpretierbar.

Ressourcenallokation

Die Formulierung konkreter Ziele und die Priorisie-
rung bestimmter Exklusivitad tsbereiche fihren zu
einem am Nutzen ausgerichteten Aufbau des IP
Portfolios. Auf diese Weise wird sichergestellt, dass
die nétigen Mittel sinnvoll verwendet werden.

Steuerung

Die Formulierung konkreter Ziele und die Uberwa-
chung der Zielerreichung fihren dazu, dass IP ge-
zielt in das Geschéaftsmodell integriert wird und so
seinen maximalen Nutzen entfaltet.

Optimierung

Die kontinuierliche Kontrolle von IP bezogenen
Kosten und Nutzen, deren Dokumentation und
Analyse ermdglicht die zielgerichtete Gestaltung/
Optimierung des IP Portfolios (anhand von Effektivi-
tatskriterien), sowie der dazu notwendigen Budgets.

Sie hatten gerne, Uber diese Selbstevalu-
ierung hinaus, eine unabhangige Aussage
Uber den Reifegrad lhres IP Managements?

Lassen Sie lhr IP Management anhand von
GroRen- und Branchenbenchmarks unter-
suchen und nach DIN SPEC 1060 ,Dienst-
leistungsqualitat im Intellectual Property
Management* auditieren.

O Gerne stellen wir lhnen unser

Referenzbeispiel ,,Auditierung
Kendrion“ zur Verfiigung.



Nutzen Sie Wirkungsdaten lhres IP, fiir die kontinuierliche

Verbesserung lhres IP-Designs?

Schiitzen Sie die Situation lhres Unternehmens ein:

.
.
.

Abstufung

1 - Die Gestaltung, Pflege und Steuerung des
P Portfolios ist streng an wirtschaftlichen

Gesichtspunkten ausgerichtet, die systema-
tisch und kontinuierlich erfasst werden.

Typische Kennzeichen:

m Es werden konkrete Ziele formuliert, die mittels
Verbietungsrechten gegeniber Wettbewer-
bern erreicht werden sollen. Die Erreichung
dieser Ziele wird kontinuierlich gepraft und auf
ihren Zusammenhang mit dem IP Portfolio hin
analysiert.

m Die Steuerung des IP Portfolios ist an seinem
Nutzen flr das Geschaftsmodell ausgerichtet.

m Die Ergebnisse des IP Controllings werden
laufend untersucht. Dadurch werden Lern-
effekte erzielt, die in der weiteren IP Arbeit
genutzt werden.

9 - Es werden keine Daten zur wirtschaft-
lichen Wirkung des IP erhoben und zur
Steuerung des Portfolios verwendet.

Typische Kennzeichen:

® Es werden keine konkreten geschaftsmodell-
bezogenen Ziele fiir IP formuliert.

m Die Steuerung des IP Portfolios erfolgt tiber
ein festgesetztes Budget oder tUber Einzel-
fallentscheidungen, die sich in erster Linie
an der Frage ausrichten, ob das betroffene
Produkt noch hergestellt wird.

® Es werden keine Kennzahlen zum wirtschattli-
chen Nutzen des IP Portfolios erhoben.

® Zusammenhange zwischen dem Markterfolg
und dem bestehenden IP Portfolio werden
nicht erhoben.



TELS

Inferpretation der Ergebnisse

Tragen Sie die Ergebnisse Ihrer Einschiitzungen in die dafir vorgesehenen Kiisten
und bilden Sie fiir jeden Abschnitt des Selbsttests die Gesamtsumme der Ergebnisse.
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1. Teil:
Bedarf an IP erkennen und
charakterisieren

1. Frage:

Wie wichtig ist die Sicherung von Innovations-
renditen mithilfe von IP fir Ihr Unternehmen?
2. Frage:

Koénnen sich Ihre Kunden im Markt zwischen
Ihren Leistungen und Wettbewerbsangeboten
entscheiden?

3. Frage:

Ist Ihr Erfolg mafigeblich von der Preis-
durchsetzung beim Kunden abhangig?

4. Frage:

Verwenden Sie beim Verkauf lhrer Leistun-
gen eine Kundennutzenargumentation?

5. Frage:

Werden Kundennutzen- und/oder Preisargu-
mente auch im Wettbewerb angewendet?

Summe

2. Teil:
Bedarf an IP systematisch decken

1. Frage:

Binden Sie fir das IP-Design die Markt-
intelligenz lhres Unternehmens ein?

2. Frage:

Gestalten Sie Verbietungsrechte entlang
des Kundennutzens lhrer Leistungen?

3. Frage:

Wissen Sie, fiir welche Kompetenzen und
Leistungsmerkmale lhr Unternehmen in der
Kundenwahrnehmung steht — und kénnen
Sie diese durch IP verstarken oder steuern?
4. Frage:

Sind Sie in der Lage schon sehr friih

und noch sehr spat im Innovationsprozess
Verbietungsrechte zu designen?

5. Frage:

Nutzen Sie Wirkungsdaten lhres IP, fir die kon-
tinuierliche Verbesserung lhres IP-Designs?

Summe



Tragen Sie die Gesamtsumme lhrer Einschétzungen in das
folgende Diagramm ein. Nutzen Sie dabei

= fiir das Ergebnis des 1. Teils die Y-Achse und
= fiir das Ergebnis des 2. Teils die X-Achse.
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WEITERE MASSNAHMEN
ZUR NUTZENOPTIMIERUNG
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TELS

Inferpretation der Ergebnisse

Entnehmen Sie den nachfolgenden Erlduterungen anhand der Farbe des Sektors
im obigen Diagramm das Ergebnis des Selbsttests fiir lhr Unternehmen:

NUTZENPOTENZIAL »

Fokus I: IP-Kultur

Ziele festlegen

Wenn Uberhaupt, dann werden Verbietungsrechte eher zufallig und ohne konkrete Zielvorgaben an-
gemeldet. (Der Umgang mit IP ist typischerweise nicht in der Unternehmenskultur verankert. Nur
einzelne Personen beziehen IP in ihre Uberlegungen zur Optimierung der Rendite ein.)

Fokus II: Wettbewerbswirkung von IP

Es besteht die Moglichkeit, Exklusivitatsspharen um innovativen Ideen zu gestalten, die nachhaltig
eine Unique Selling Proposition sichern. (IP kann, gezielt Gber seine Exklusivitatswirkung zur Gestal-
tung von Markten und Wettbewerbsstrukturen eingesetzt werden.)

Fokus llI: Konfiguration des IP Portfolios
Konfiguration
optimieren
Es ist nétig, das IP Portfolio stetig zu tiberpriifen und gegebenenfalls an Anderungen im Geschafts-
modell anzupassen. (Wie alle anderen Produktionsfaktoren auch sollte das vom Unternehmen
erworbene und genutzte IP ideal auf das Geschéaftsmodell abgestimmt sein und dieses in seinen
wesentlichen Elementen schitzen.)

Fokus IV: Wertschopfung durch IP

Ressourcenverteilung
tiberpriifen

Die Kosten und der Nutzen von IP ist kontinuierlich zu beobachten und das IP Portfolio entsprechend
zu bereinigen, damit diese in einem angemessenen Rahmen im Vergleich zum erzielten Nutzen
bleiben. (Verbietungsrechte sind Vermdgensgegenstande, die bei ihrer Erstellung und Aufrechter-
haltung mitunter substanzielle Kosten verursachen.)



N

Potential
IP bietet sehr gute Moglichkeiten
auf der Basis von exklusivem

Kundennutzen systematisch Preis-
durchsetzung zu erreichen und
gegen den Wettbewerb nachhalti-
ge Premiumrenditen zu erzielen.

FOKUS Il

Potential
Durch konsequente Anpassung des

IP-Aufwands an das Geschaftsmodell

werden Ressourcen frei und/oder
die Innovationsrendite verbessert.

FOKUS IV

Potential

Da IP im Geschéaftsmodell von
nachrangiger Bedeutung ist und
gleichzeitig ausreichende bis grofRe

Kompetenzen zur Gestaltung von IP

vorhanden sind, sind die Potenziale

fur weitere Wertsteigerungen gering.

IP-KULTUR / ZIELE FESTLEGEN

Risiko

Die IP-Kompetenzen sind im Ver-
gleich zum unternehmerisch ge-

botenen sehr gering ausgepragt.

Wenn Wettbewerber ihre Vorteile
hier ausnutzen ist die Robustheit
des Geschaftsmodells in Gefahr.

Risiko

Externe IP-bezogene Risiken aus
dem Wettbewerb sind vorhanden
und kénnen mit den vorhandenen

internen/ externen Ressourcen und

Kompetenzen bearbeitet werden.

Risiko

Externe IP-bezogene Risiken aus
dem Wettbewerb erscheinen ge-
ring. Es besteht jedoch die Gefahr,
dass zu viele Ressourcen fur IP
aufgewendet werden, die mogli-
cherweise an anderer Stelle renta-
bler eingesetzt werden kénnten.

Empfehlung

m Mdoglichkeiten und Kompetenzen
mussen aufeinander ausgerichtet
werden. Das ist eine unterneh-
merische Aufgabe.

® Das Management sollte eine
IP-Kultur etablieren, die sich an
wirtschaftlichen Zielen und kon-
sequent an den Mehrwerten fir
den Kunden orientiert.

KONFIGURATION DES IP PORTFOLIOS / KONFIGURATION OPTIMIEREN

Empfehlung

® |P-Arbeit und Bedarf an IP
passen nicht zusammen. Hau-
figer Grund ist die historische
Entwicklung der Situation.

® Neubewertung der Rolle von IP
und konsequente Ausrichtung an

betriebswirtschaftlichen ZielgroRen.

WERTSCHOPFUNG DURCH IP / RESSOURCENVERTEILUNG UBERPRUFEN

Empfehlung

® Falls regelmaRig substan-
zielle Investitionen in IP getatigt
werden, sollte das IP Portfo-
lio und der IP Prozesses auf
Kostensenkungs- und Effizienz-
potenziale Uberprift werden.
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