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Innovation in seinen ,Lessons from MIT and Beyond“ konstatierte
Ed B. Roberts schon vor 20 Jahren, dass eine Innovation immer das
Ergebnis von ,Invention plus Exploitation® ist. Erfindungen werden
nur zu erfolgreichen Innovationen, wenn sie einen klaren, neuartigen
und vermarktbaren Kundennutzen stiften. Jeff Immelt, CEO von
General Electric, fasst diese Uiberholte Denkweise so zusammen: ,,Die
traditionelle Marketing-Sicht der meisten Firmen — GE eingeschlos-
sen — war es, dass die Leute aus der Produktentwicklung Innovatio-
nen vorantreiben. Sie kreieren zuerst ein Produkt, und anschlieBend
versuchen die Marketing-Leute, die Kunden davon zu Uberzeugen,
dass sie es brauchen.” Erfolgreich kénnen Innovationen nur dann
sein, wenn es dem Anbieter gelingt, damit Relevanz fir den sozial-
situativen Lebenskontext des Kunden zu schaffen. Nicht das Erlan-
gen eines Wettbewerbsvorteils im klassischen Sinne ist demnach
gefragt, sondern das Erlangen eines Vorteils flir das Leben des Kun-
den. So findet erst in den letzten Jahren ein klares Umdenken hin zu
mehr Markt- und Kundenorientierung im Innovationsprozess statt —
nicht zuletzt aufgrund der erhéhten Wettbewerbsdynamik und des
gestiegenen Kostendrucks.

Kontinuierlich relevante Produkte fiir Kunden zu entwickeln, bedeu-
tet mehr als Kundenorientierung im klassischen Sinne. Produkt- und
Wachstumsplattformen, die auf das Leben des Konsumenten zuge-
schnitten sind, die nicht nur Bedurfnisse erfillen, sondern innere
Wiinsche wecken und das Leben einfacher machen, gehen Utber

artikulierbare Erwartungen des Kunden hinaus. Stattdessen wird es
zunehmend wichtiger, die nicht-artikulierbaren, latenten Bedurfnisse
zu antizipieren und dadurch Mérkte zu treiben.

Apples iPod beispielsweise hingegen integriert sich nahtlos in das
Leben der Anwender. Dabei begriindet sich der herausragende Erfolg
nicht nur in dem Gerét, sondern vielmehr in der Kombination der
vielen verschiedenen Bestandteile auf einer Ubergreifenden Wachs-
tumsplattform: iPod, iTunes, iMac beziehungsweise PC, unkompli-
zierter Anschluss an eine Auto-Hifi-System, der Preis von 99 Cent
fur einen Musik-Download, um nur einige der unzahligen Elemente
dieser Plattform zu nennen. iPod — heute iPhone und iPad veranderten
nachhaltig, wie Konsumenten Musik kaufen und erfahren.

Mit Fuelband fiihrt Nike im Sommer 2012 ein neuartiges Fitnessarm-
band ein, das es ermdglicht, die Energieerzeugung unterschiedlicher
Fitnessprogramme zu messen und unter Freunden zu vergleichen.
Ein weiteres Beispiel ist der iBGStar von Sanofi-Aventis, ein Blut-
zuckermessgerat fur Diabetiker, das sich nahtlos mit dem iPhone
verbindet und mittels App die Verwaltung der Werte und Weiterlei-
tung an den behandelnden Arzt bequem gestaltet.

Warum konnte Apple seinen Marktwert in den letzten 10 Jahren mehr
als verflinfzigfachen? Wie kann eine Marke zu einem dauerhaften
Wachstum kommen, das Uber typische Inkremental-Innovationen,
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einfallslose Markenerweiterungen und das Erlésen von Lizenzpré-
mien hinausgeht? Die Antwort — grundsétzlich auf zwei Arten: Ent-
weder durch Antizipieren von Kategoriewachstum oder durch die
Expansion in neue Kategorien und Aktionsrdume. Die meisten Unter-
nehmen und Marken scheitern jedoch daran, ihren eigentlich mogli-
chen Aktionsradius zu erkennen, geschweige denn auszuschopfen.
Um dies zu erreichen, gilt es zun&chst ein tiefes Verstandnis fir die
Rolle der Marke im téglichen Leben der Kunden zu generieren. Nach-
haltig profitables Wachstum kann sich nur dann einstellen, wenn es
der Marke gelingt, durch Innovationskraft einen Platz im Leben der
Kunden einzunehmen. Innovationen sollten deshalb weder primar
darauf abzielen, einen Vorteil gegeniiber dem Wettbewerbsumfeld
zu erzielen, noch ingenieursgetriebener Selbstzweck sein.

Voraussetzung dafir ist es, den Raum fiir Innovationen aus der Sicht
eines Konsumentenlebens zu betrachten — und das ganzheitlich.
Dadurch @ndert sich auch die Definition der Produktkategorien, denn
diese sind aus der Perspektive des Kunden haufig wenig relevant.
Fir den Konsumenten ist einzig und allein entscheidend, wie sich
Produkte in sein Leben einfligen.

Um strategische Wachstumsplattformen fur Unternehmen zu identi-
fizieren, haben wir bei Vivaldi Partners den DemandFirst™-Ansatz
entwickelt. Grundlage fiir den Innovationsprozess ist ein Forschungs-
ansatz, der qualitative, ethnografische und anthropologische Verfah-
ren mit verschiedenen Formen der Beobachtung in einem systema-
tischen Prozess vereint. Dieses Vorgehen stellt eine triviale, aber
noch immer von vielen missachtete Erkenntnis in den Mittelpunkt:

Kunden kénnen keine Wiinsche und Bedurfnisse artikulieren, von
denen sie noch nichts wissen. Oder, um es mit Henry Ford zu ver-
anschaulichen: ,Wenn ich Kunden danach gefragt héatte, was sie
wuinschen, dann hatten sie mir gesagt, ein schnelleres Pferd.“

DemandFirst™ gliedert sich in einen dreistufigen Prozess:

» Entwicklung eines tiefgreifenden Verstédndnisses der Kunden und
des Kontexts in dem sie leben. Dabei identifizieren und analysieren
wir die fur eine Marke aktuell und potenziell relevanten Episoden
der téaglichen 1440 Minuten.

» Ableitung und Quantifizierung von Wachstumsplattformen, die eine
konsistente und erfolgsgerichtete Entwicklung von Innovationen
ermdglichen. Dabei sind drei Fragen zentral: Welche Aktivitaten
spielen eine wichtige Rolle im Leben unserer Kunden, welche
hoéher gelagerten Ziele verfolgen sie damit und mit welchen Frus-
trationen haben sie taglich umzugehen? Nicht der Category-Fit,
sondern der Activity-Fit, also die ,,Verwendungsnahe® von Produk-
ten, ist fiir das Erfolgspotenzial entscheidend.

¥

Aufbauend auf den definierten Wachstumsplattformen und den
Erkenntnissen der DemandFirstTM- Forschung werden Ideen ent-
wickelt, die die Wachstumschancen konkretisieren. In dieser Pha-
se helfen Kreativitdtstechniken. Der Kreativprozess sowie dessen
Umsetzung gehen Uber die Entwicklung von Produktideen hinaus.
Es gilt die Erkenntnisse, die zu den Plattformen geflihrt haben
konsequent und konsistent in konkrete neue Produkte, Botschaf-
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Dr. Erich Joachimsthaler, international renommierter Marke-
ting- und Innovationsexperte, Harvard-Dozent und Autor der
Bucher ,,Brand Leadership“ und ,Hidden in Plain Sight“ ist
Griinder und CEO von Vivaldi Partners, einer auf Strategiefin-
dung, Innovationsmanagement und Marketing spezialisierten
Unternehmensberatung. In Deutschland ist Vivaldi Partners
mit Buros in Minchen und Hamburg vertreten.

ten, Vertriebskanale etc. umzusetzen und zu vermarkten. Im
Gegensatz zu vielen anderen Innovationsansatzen, bei denen sich
Unternehmen die Generierung von Produktideen haufig von Kun-
den erhoffen, wird im Rahmen des DemandFirst™-Ansatzes die
eigentliche Kreativleistung des Innovationsprozesses innerhalb der
Organisation des Anbieters erbracht.

Durch eine Exploration der Kundenbediirfnisse liberzeugt nicht mehr
die Produktentwicklung den Konsumenten davon, was er brauchen
soll, sondern der Konsument fordert von der Produktentwicklung,
was er haben méchte.

Die Ausrichtung an den Bedurfnissen des Marktes steigert die Inno-
vationseffizienz im gesamten Unternehmen: Marketing-Aufwendun-
gen kénnen reduziert werden, da der Produktnutzen, den Kunden
nicht erst langwierig erklart werden muss und Forschungsanstren-
gungen der Produktentwickler fihren zu geringeren Flopraten, da sie
zielgerichtet auf bestehende oder latente Kundenbedrfnisse ausge-
richtet sind.

DAS BESTE MARKETING IST GUTES PERSONAL

Aufgabe des Unternehmensbe-
reiches Marketing ist, durch
angemessene Prasentation von
Waren und Dienstleistungen
deren Absatz zu steigern. Fasst
man den Begriff weiter, meint er
eine ganzheitliche, sich am
Markt orientierende Unterneh-
mensfiihrung mit dem Ziel, die
Bedurfnisse und Erwartungen

der Marktteilnehmer zu befriedi-
gen. Marketing ist also nicht nur
operative Beeinflussung, son-
dern ein Flhrungskonzept. Als solches schlieBt Marketing andere
Unternehmensfunktionen wie Beschaffung, Produktion, Verwaltung
und Personal mit ein. Diesen letzten Punkt, die Bedeutung des Per-
sonalmarketings fur den Unternehmenserfolg, will sich dieser Artikel
né&her anschauen.

Rita Seidel,
Inhaberin von rise Personalberatung

Kurz gefasst will das Personalmarketing sicherstellen, dass das
Unternehmen langfristig und dauerhaft qualifizierte und motivierte
Mitarbeiter beschéftigt, durch die eine hohe Produkt- und Dienstleis-
tungsqualitat gewahrleistet wird. Welche Wirkungszusammenhange
sind in diesem Zusammenhang relevant und wie kann das Personal-
marketing diese aufgreifen?

INFO

Dieser Beitrag befasst sich allgemein mit den Zusammen-
hangen zwischen einem guten Marketing und der Qualitat
des Personals.

Diese Zusammenhange gelten genauso fiir das Innovations-
Marketing: ohne gutes Personal hat auch die beste Entwick-
lung kaum eine Chance, zur Innovation zu werden

WIE MITARBEITER WIRKEN

Die Stimmung am Arbeitsplatz tragt unterschwellig zur Motivation
bei. Gegenseitige Wertschétzung, Sicherheit und Beschaffenheit des
Arbeitsplatzes, eine gesunde Balance zwischen Herausforderung
und Qualifikation sowie Zufriedenheit mit den Aufgaben pragen das
Miteinander der Mitarbeiter, auch und gerade weil diese Aspekte
nicht standig thematisiert werden. So Ubertragt und bestatigt sich
das Image des Unternehmens im alltaglichen Umgang der Mitarbei-
ter untereinander und sorgt fur eine stabile und belastbare Basis des
Unternehmensleitbildes. Es entsteht ein Selbst-Verstédndnis im wah-
ren Wortsinn, ein Wir-Gefuhl, das sich tber die gesamte Belegschaft
erstreckt.
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