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ERFOLGSFAKTOR INNOVATION  GASTBEITRAG PROF. DR. HANS-GERD SERVATIUS

Innovation durch Interaktion

Ein Gastbeitrag von Prof. Dr. Hans-Gerd Servatius

Das Marketing- und Innovationsmanagement befindet sich im Wandel. Es ist von zunehmender
Interaktion und Partizipation gepragt. Unternehmen beziehen ihre Kunden und Partner aktiv in
Innovationsprozesse ein. Ein viel versprechender Trend.
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Die Mitwirkung des Kunden bei der Wertschopfung ist. Gute Interaktion erfordert Vertrauen, Aufmerk-

von Unternehmen hat deutlich zugenommen. Er ist
nicht langer nur Konsument, sondern auch Produ-
zent. Unternehmen, Netzwerkpartner und Kunden
interagieren und tauschen ihr Wissen aus. Im tradi-
tionellen Verstandnis schafft das Unternehmen Inno-
vationen und erwartet, dass der Kunde sie annimmt.
Das Marketing sendet Botschaften und hofft, dass
sie bei der Zielgruppe ankommen und wirken. Das
Problem: Hoffnungen kénnen enttauscht werden.
Unternehmen sollten deshalb die Chance zur In-
teraktion mit ihren Partnern und Kunden ergreifen
- eine Herausforderung, die nicht zu unterschétzen

samkeit, Authentizitdt und Freirdume fir die betei-
ligten Personen. Viele Unternehmen haben zu lange
an Push-Strategien festgehalten und verharren in
festgefahrenen Strukturen. Was ist daran falsch? Die-
se Pfadabhangigkeit birgt die Gefahr, dass relevante
Entwicklungen nicht rechtzeitig erkannt werden und
Entwicklungspotenziale ungenutzt bleiben. Wer vor-
anschreiten mochte, muss neue Wege gehen. Dies
erfordert eine gewisse unternehmerische Experi-
mentierfreudigkeit, die von der Geschéaftsfiihrung
untersttitzt werden muss, das heiBt eine Unterneh-
menskultur, die offen ist fur Verdnderungen.

Bedeutender Interaktions-Ansatz
Innovative Produkte erfordern neue, bedarfsgerech-
te Kommunikationsprozesse. Das moderne Marke-
ting- und Innovationsmanagement involviert des-
halb Mitarbeiter, Kunden und Handler bei der Ideen-
findung und der Erarbeitung neuer Konzepte. Die
Vorstellung vom Kunden oder Vertriebspartner als
passivem Abnehmer von Produkten und Dienstlei-
stungen ist langst Uberholt. Neue Erlebnisraume
und alternative Problemlésungen entstehen nicht
mehr nur innerhalb des Unternehmens, sondern
werden in offenen Innovationsnetzwerken kreiert.
Ein gemeinsamer Schoépfungsprozess, der als , Ex-
perience-Co-Creation” bezeichnet wird. Die Dyna-
mik dieses Konzepts bietet Unternehmen die Mog-
lichkeit, sich von Wettbewerbern zu differenzieren.
Zudem werden neue Potenziale zur nachhaltigen
Wertsteigerung geschaffen.

Das Unternehmen erzielt mithilfe des Experi-
ence-Co-Creation-Ansatzes eine Win-Win-Situation.
Die einbezogenen Vertriebspartner und Kunden
duBern ihr Interesse an bestimmten Leistungen, die
Uber die bestehenden Angebote hinausgehen, wéh-
rend das Unternehmen mit maBgeschneiderten
Dienstleistungen darauf reagieren kann. Es vertieft
seine Kenntnisse Uber die Zielgruppe und deren
Anspriche. Die neuen Produkte erbringen schlieB3-
lich fur alle Parteien zusatzlichen Nutzen und die-
nen der verbesserten Kundenbindung.

Der Erfolg des Experience-Co-Creation-Ansatzes
basiert auf der Bereitschaft des Unternehmens, sei-
nen Mitarbeitern, Kunden und Partnern zuzuhoren,
deren Vorschlage zu prufen und gute Ideen umzu-
setzen. Folgt ein Unternehmen diesem Grundsatz,
gliedert sich der Prozess in drei Schritte: In der Ana-
lysephase werden die Zielgruppen, ihre Bedurfnisse
und Verhaltensweisen definiert. Hieran schlieBt sich
eine umfassende Untersuchung der Interaktions-
muster zwischen Kunden, unternehmensinternen
Akteuren und externen Partnern an. Die Kreations-
phase dient der Ideenfindung fir eine neuartige
und bessere Interaktion mit der Zielgruppe. Haufig
lassen sich dabei innerhalb des eigenen Unterneh-
mens oder des gesamten Netzwerkes nicht genutzte
Kompetenzen und Synergieeffekte entdecken, die
das moderne Interaktionssystem vorantreiben kon-
nen. In der Bewertungsphase werden schlieBlich
die zuvor gesammelten Ideen und die daraus re-
sultierenden Kosten-Nutzen-Relationen evaluiert.
Je nach Machbarkeit und Plausibilitat im Hinblick
auf das jeweilige Geschaftsmodell werden die bes-
ten Ideen ausgewahlt und realisiert.
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Flexibilitat fur den Fortschritt

Der Grundgedanke des Experience-Co-Creation-
Konzepts liegt darin, die vielféltigen intern und ex-
tern entstandenen Impulse effizient in den interak-
tiven Strategieprozess des Unternehmens einflieBen
zu lassen. Das heiBt, neben der Kommunikation
mit Kunden und Partnern ist auch die Interaktion
der Kollegen untereinander Bestandteil des Inno-
vationsprozesses. So sollten Mitarbeiter ihre Ideen
und Anregungen einbringen durfen, wie Organi-
sationsablaufe optimiert, Kosten reduziert und das
Arbeitsumfeld verbessert werden konnen.

Neues Managementsystem erfordert
ganzheitliche Perspektive

Damit die Experience-Co-Creation-Idee aufgeht, ist
meist eine Verdnderung der Managementstruktur
erforderlich. Nach einer klaren strategischen Aus-
richtung sollten die Geschéftsprozesse und die Un-
ternehmensorganisation in Richtung Kunde und
Netzwerkpartner flexibilisiert werden. Jedes Unter-
nehmen muss dabei seine individuelle Agenda fin-
den, um das Potenzial neuer Interaktionsformen
auszuschopfen. Gerade in Zeiten der Finanzkrise
sind kreative Losungsansétze gefragt.



