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1| Einleitung

Einleitung

Es ist Zeit fUr ein strategisches Marketing im Service!

Bisher hat sich die Denkhaltung von Unternehmen darauf konzen-
triert, durch — mehr oder weniger - schopferische, systematische und
zuweilen auch aggressive Aktivitdten - massenhaft - Kunden von
den Vorziigen eigener Serviceangebote zu tberzeugen.

Jetzt, da der ,reife Kunde* zunehmend seine individuelleren Bedrf-
nisse in den neuen Nischen befriedigen kann und immer haufiger
direkten EinfluR auf Gestaltung und Marketing von Produkten
nimmt, verlagert sich auch die Macht vom Anbieter zum Kaufer.

Im Zeitalter einer ,neuen Nachdenklichkeit* der Kunden, wo das
schnelle Vergnigen im Konsum zumeist erlebnisreicher Produkte
immer weniger gesucht wird und statt dessen eine starkere Sinnori-
entierung sich in der Nachfrage breitmacht, ist eine veranderte
Marktorientierung gefordert.

Ein aktueller Blick bspw. auf den hiesigen Telekommunikationsmarkt
zeigt, da sowohl die gliickselige VerheiBung unendlicher Moglich-
keiten, als auch der Lockrufes des Preises nicht mehr punktet, denn:
die

Zahl der Kunden steigt, die bereit ist fir guten und verlaRlichen Ser-
vice ein paar Euro mehr zu investieren.

Das Vertrauen, das Unternehmen gewinnen, die durch einen ,Sup-
port in allen Lebenslagen” sich genau auf die veranderten Wiinsche
der Konsumenten konzentrieren, ist deshalb mehrfach entscheidend:
es befriedigt den direkten Bedarf und sorgt fir eine neue Bedarfs-
weckung.
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Bei allem verhilft das neue Internet ,Web 2.0“ Kunden mit unabhén-
gigen Informationen von Bewertungs- und Empfehlungs-Systemen
nicht nur zu einem ungekannten Durchblick, sondern sorgt auch fir
mafgebliche Marketingeffekte durch eine immer enger vernetzte
Kommunikation.

Die Empfehlung bevorzugter Unternehmen, die sich durch tberzeu-
gende Servicelosungen zu ,Kundenfavoriten* entwickelt haben, in
sozialen Netzwerken, wie Facebook und MySpace oder die personli-
che Berichterstattung auf Twitter, wird zum Leitmotiv des zukunftigen
Markterfolges.

Kunden, die sich und ihr Leben rundherum gut versorgt fiihlen und
dartiber berichten sorgen fiir den wichtigen ,Linking value®“.
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Wie aus meiner Idee ein neuer Service wurde

In der Entwicklungen neuer Service schlummern erhebliche
Potentiale fur den Markterfolg eines Unternehmens. Gelungene
Serviceinnovationen  sorgen nicht nur fir eine neue
Kundennachfrage, sondern wirken sich ginstig auf die
Leistungsfahigkeit des Angebotsportfolios aus. Mehr Umsatz und
héhere Margen sind ein Indiz fur ihren Erfolg.

Voraussetzungen

Innovation — ein Wort, das in aller Munde ist. Unternehmen, unab-
héngig davon, ob sie gro3 oder klein, lokal oder international orien-
tiert sind, sind sich einig, dal3 Innovationen Uber ihre Wettbewerbs-
fahigkeit entscheiden.

Produkt-, Prozel3- oder Service-Innovationen sind das angestrebte
Ziel von Unternehmen und Organisationen, ihre Chance, um mit
einem standig komplexer werdenden Umfeld und mit sich schnell
andernden Rahmenbedingungen umzugehen.

Herausforderungen

Erfolgreiche deutsche Unternehmen im Service haben es léngst
durchschaut: Um mit den Herausforderungen des globalen Wettbe-
werbs umgehen zu kénnen, missen sie neben der Umsetzung viel-
faltiger kontinuierlicher Innovationen auch nach diskontinuierlichen
Ideen Ausschau halten, diese aus einer Vielzahl von Mdglichkeiten
auswahlen und sie schlie3lich als Innovationen umsetzen.

Der Anspruch, Innovationen im Service umzusetzen, ist ein hochge-
stecktes Ziel. Woher wollen Unternehmen wissen, daf? die von ihnen
als innovativ verstandene Idee auch von den Kunden so wahrge-
nommen wird?
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Wie kénnen Unternehmen entscheiden, welche der Ideen, die aus
einer Vielzahl an Maoglichkeiten zur Verfligung stehen, wirklich er-
folgversprechend sind? Wie finden Unternehmen echte Service-
Ideen?

Bestandteile

Innovationen werden haufig mit kreativem Chaos gleichgesetzt.

Deshalb mag es auf den ersten Blick verwunderlich erscheinen, daf3
die Innovationsforschung den Unternehmen einen strukturierten
Prozeld vorschlagt, um sich den Herausforderungen von Service-
Innovationen zu stellen.

Der Innovationsprozel3 basiert auf vier Grundzigen: der Suche und
Selektion von Innovationsideen sowie ihrer Implementierung und
Evaluierung. Die Elemente des Innovationsprozesses greifen eng
ineinander. Im Folgenden werden sie Schritt fur Schritt erlautert.

Suchphase

Unternehmen kénnen Glick haben und durch Zufall die bahnbre-
chende Innovation hervorbringen, die sie zum Marktfihrer macht.
Verlassen sollte man sich allerdings nicht auf diese Option.

Statt dessen kann eine strukturierte Suche nach Ideen Unternehmen
in die Lage versetzen, bei der Entwicklung von Service-Innovationen
auf einen reichhaltigen Ideenpool zuzugreifen, unabhéngig von Zufall
und Glucksgriff. Das hort sich einfach an und ist es im Prinzip auch.
Hierzu ist nur die kritische

Hurde der Innovationssuche zu Uberwinden. Die entscheidende Fra-
ge lautet: Wie sucht man systematisch nach Ideen, die das Potential
fur wirklich wertschépfende Service-Innovationen bieten?

Da Unternehmen nicht die Ressourcen haben, tberall nach neuen
Ideen zu suchen, werden ,Suchstrategien (wie z. B. Brainstorming,
Benchmarking, Mindmapping, etc) bendtigt, die die Ideensuche
bestmaglich unterstutzen. Durch eine systematische Anwendung
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