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Wie Ihnen dieses Buch n"tzlich sein wird



Was es fer ein erfolgreiches Unternehmen braucht

Die Frage fasziniert mich, seit ich nach dem Abitur als
Teammanagerin im Motorsport in einem kleinen, fr*her
erfolgreichen Rennstall arbeitete:

1Gibt es ein Geheimnis, warum einige Teams ol!enbar
immer Erfolg haben, andere nicht? Und wenn ja, was muss
man tun, um selber dauerha# erfolgreich zu werden?2

Nirgendwo wird Erfolg schneller
sichtbar als im Sport.

Ein Blick auf die Ergebnistabelle zeigt es schwarz auf weid.
Es gibt die immer siegreichen Teams. Solche, die "ber Jah-
re, egal wo sie aktiv werden, vorne dabei sind. Und dann
gibt es andere, die niemals an der Spitze mitfahren. Dort
sind dann die Fahrer Schuld oder die technischen Partner
oder das unfaire technische Reglement.

Als ich mich als Beraterin selbstst&ndig machte, stellte ich
fest, dass diese Frage sich auch im ganz normalen Wirt-
scha#sleben wiederholt. Warum gibt es Unternehmen, die
durchstarten, w&hrend andere jahrelang konstant vor sich
hinarbeiten und wieder andere o!enbar immer knapp hin-
ter den Erwartungen zur"ck bleiben?

Es gibt sie: Die Firmen, die es gescha' haben, Branchen
zu revolutionieren. Ikea hat die M$belbranche aufgemischt
und eine eigene Klasse geschalen. McDonald's hat im
Restaurant-Bereich die System-Gastronomie erfunden.
Beide haben restlos alle We(bewerber mit ihren neuen
Konzepten "ber)"gelt.

Wenn man sich daf"r interessiert und gezielt danach sucht,
*ndet man "berall auf der Welt solche faszinierenden
Unternehmen, die o# extrem erfolgreich sind. Von ihnen
k$nnen wir eine Menge lernen. Nat"rlich sindaliEht
bekannt wie McDonald's und lkea. Daher stelle ich Ihnen in
diesem Buch einige n&her vor. Aber die Gr'nder all dieser
Firmen haben quer gedacht und Angebote entwickelt, die
sich von denen der We(bewerber abheben.



Wer ebenfalls auf der Suche nach dem perfekten Gesché&s
konzept ist, braucht zuerst eine clevere Idee. Wer einen ul
erf"liten Kundenwunsch *ndet und ein passendes Angebot
dazu erarbeitet, ist bereits auf dem besten Weg.

Das allein reicht aber leider nicht aus. Wer radikal neut
Ideen entwickelt, braucht anschlielend eine grole Portior
Mut und nicht selten eine noch gr$dere Portion Durchhal-
teverm$gen. Die Kritiker stecken "berall, Banken r&umer
revolution&ren Pl&nen selten +berlebenschancen ein un
Mitarbeiter, Chefs, Familie und Freunde denken, man se
verr'ckt geworden.

Es gibt immer jemanden, der einem sagen kann,
warum etwas nicht funktionieren wird.

Wenn Sie grolen unternehmerischen Erfolg haben wollen
brauchen Sie also zuerst eine clevere ldee. Dieses Bu
kann Sie dabei unterst"tzen, sie zu *nden.

AnschlieGiend helfen Ihnen Mut und Durchhalteverm$gen
bei der Realisierung. Auch das m$chte ich lhnen in *Alle:
andere als artig® vermi(eln. Wenn Sie die Geschichten de
Unternehmen lesen, die ich lhnen vorstelle, werden Sie
sehen, dass es &ulerst wertvoll ist, unkonventionelle Idee
umzusetzen. Das verleiht Ihnen holentlich die Unerschrok-
kenheit, die Sie brauchen, um f'r Ihre Idee zu k&mpfen.

Denken Sie daran:

Es gibt mehr Menschen, die aufgeben, als
solche, die scheitern.
Die Bedeutung der Radikatit!

In der Beratung passiert es mir zu Anfang der Gespr&cl
immer wieder: Ein Unternehmen m$chte nach neuen,
bahnbrechenden Angeboten suchen, um sich deutlich von
We(bewerb abzuheben. Voraussetzung: Nicht zu viel an:
ders machen als die anderen. Das funktioniert leider nicht

Die besten Gesch&#skonzepte sind die, die den Nutzen f'
den Kunden kompromisslos in den Vordergrund stellen.



In der Phase, in der man nach neuen Ideen sucht, setzt man
sich daher die Kundenbrille auf und fragt, was der Kunde
neben einem guten Produkt noch w"nscht. Die L$sungen,
die man *ndet, m"ssen auf radikale Weise diesen Kunden-
wunsch befriedigen * gleich, wie aufw&ndig das ist.

Stellen Sie sich vor, Sie w"rden Produkte liefern, die indi-
viduell f'r den Kunden produziert werden, zum Beispiel
Maschinen. Die durchschni(liche Lieferzeit Ihrer Branche
betr&gt drei Monate, einige We(bewerber brauchen sogar
noch bedeutend l&nger. Sie hingegen liefern besonders
schnell, brauchen sta( zw$If nur zehn Wochen und sind
damit der Schnellste in der Branche. Das ist hervorragend,
aber es ist nicht radikal. Wenn die Analyse der Kunden-
w"nsche ergibt, dass eine schnelle Lieferzeit sehr wichtig
ist, lohnt es sich, weiter dar"ber nachzudenken.

Erlauben Sie sich folgendes Gedankenspiel: Wie viele Kun-
den w"rden Sie gewinnen, wenn Sie innerhalb von sieben
Tagen liefern w"rden? Das wé&re zweifelsohne eine radikale
L$sung.

An dieser Stelle steigen aber viele Unternehmen aus der
Ideen*ndung aus: tEine Woche sta( zw$lf? Wie sollen wir
das realisieren? Vollkommen unrealistisch% Das liegt nicht
in unserer Hand, wir m"ssen in eine andere Richtung den-
ken2 Meistens beschleicht die Firmen an dieser Stelle das
Gef"hl, sie h&(en sich besser einen weniger weltfremden
Berater gesucht.

Naturlich ist ein solches Problem
schwierig zu l6sen!

Eventuell erfordert es vollkommen andere Prozesse. Bei
lkea bekommen Sie lhre M$bel nur deshalb so schnell, weil
Sie die Einzelteile mit nach Hause nehmen und sie selber
au/auen m"ssen. Die Firma Arla, die Sie auch noch ken-
nen lernen werden, hat ihr System so optimiert, dass Milch
zw$lf Stunden nach dem Melken im SupermarkieRegal s

Wie k$nnten wir es schalen, dass unsere Kunden bestellte
Waren nach nur sieben Tagen bekommen?2 M$glicher-



weise 1&sst sich diese Aufgabe wirklich nicht oder erst vi
sp&ter I$sen. Aber die meisten trauen sich nicht einmal, sc
che Fragen zu stellen und verzichten damit auf die gr$at
Chance, sich wirklich vom We(bewerb abzuheben.

Sta( die Kundenw"nsche in den Mi(elpunkt zu stellen,
sind wir gewohnt, erst einmal nach unserem eigenen Nut
zen zu suchen. Auf der Suche nach neuen Gesch&#side
stellen sich die Manager eher Fragen des Typs: \Wie k$nne
wir Kunden dazu bekommen, mehr bei uns zu kaufen ode
mehr Geld bei uns auszugeben?2 Oder: \Wie schalen wi
es, dass wir mit unseren Produkten mehr Geleénetdie

Erkennen Sie den Unterschied?

Diese Fragen stellen die Unternehmensziele in den Mi(el-
punkt, nicht den Kundennutzen.

Sie werden im Folgenden zahlreiche Beispiele von Firme
*nden, die faszinierende Gesch&#sideen umgesetzt habe
Ilhre Innovationen folgen unterschiedlichsten Mustern.

Nur eines haben sie alle gemeinsam: Bei der Suche nal
neuen L$sungen haben sie den Kundennutzen in den Vo
dergrund gestellt und pro*tieren nun von einer gréderen
Anzahl K&ufer, einer besseren Kundenbindung, oder si
haben es sogar gescha', Kult-Status zu erreichen. Aber dz
ist die Folge eines guten Konzeptes, nicht der Ausgang
punkt der +berlegungen.

Wenn Sie eine Idee f'r ein neues Angebot oder ein Produk
entwickeln, welches einen viel besseren Kundennutzen ve
spricht, lassen Sie es bi(e nicht zu schnell verw&ssern, f
ben Sie Mut, es mit aller Radikalit&t umzusetzen. Also nicl
zehn Wochen Lieferzeit sta( zw$lIf, sondern sigben T

Nehmen wir als Beispiel das Unternehmen Lands™ End
Es gibt seinen Kunden eine lebenslange Garantie auf al
Produkte, "berwiegend Kleidungsst'cke, die "ber einen
Versandhandel vertrieben werden. Eine lebenslange Geé
rantie ohne Wenn und Aber. Es soll schon Kunden gegebe
haben, die eine verschlissene Jeans nach zehn Jahren zur
geschickt haben, wahrscheinlich, weil der Reilverschlus
defekt war oder der Schni( nicht mehr der aktuellen Mode



entsprach. Und ob man es glaubt oder nicht: Selbst in ei-
nem solchen Fall wird die Hose ersetzt oder das Gel
zur"ck erstattet.

Wenn ich bei Workshops von Lands™ End erz&hle, herrscht
immer erst einmal ungl&ubiges Schweigen. Bis irgendje-
mand mehr oder weniger zagha# in den Raum sagt: Na ja,
aber damit werden die nicht lange existieren k$nnen. Wenn
alle Kunden das so machen, werden die mit dieser Taktik
sehr schnell bankro( sein2

Lands™ End gibt es "brigens seit 1963. 1996 startete man in
Deutschland mit 40 Mitarbeitern, zehn Jahre sp&ter ha(e
sich die Zahl bereits verzehnfacht.

Nat"rlich ist eine solche lebenslange Garantie ein groQes
Risiko f'r das Unternehmen% Aber nur wenige Ausnahmen
missbrauchen die grolz"gigen Bedingungen. Die Rahmen-
bedingungen sind so de*niert, dass Lands™ End "ber die
ausf"hrliche und freundliche Beratung eine pers$nliche
Bindung zum Kunden au/aut. Dadurch wird Anonymit&t
abgebaut und die Hemmschwelle, das Entgegenkommen
frech auszunutzen, steigt.

Nehmen wir nun an, ein Unternehmen m$chte mit Lands’
End konkurrieren und ebenfalls eine lebenslange Garantie
anbieten. Dann passiert leider h&u*g folgendes:

Die Idee wird auf dem n&chsten internen Abteilungs-Mee-
ting vorgestellt und diskutiert. Die Diskussion dauert so
lange, bis alle Teilnehmer einhellig der Meinung sind, dass
das neue Konzept den Ruin f'r die Firma bedeuten wird.
Also wandelt man die Ohne-Wenn-und-Aber-Garantie
sicherheitshalber leicht ab:

Der Kunde muss bei R"ckgabewunsch erl&utern, warum
er sein Kleidungsst'ck ersetzt haben will. Dann wird die
Berechtigung der Begr'ndung "berpr'# £ nat"rlich sehr

kulant, schliedlich konkurriert man mit Lands™ End. AuQer-
dem wird der Zeitraum auf maximal drei Jahre beschr&nkt.

Am Ende klopfen sich alle auf die Schulter. Und merken
nicht, wie sehr die neue Garantie gegen die Strategie von



Lands’ End verblasst und wie wirkungslos sie damit ist. F'
das Unternehmen hat man viele Sicherheiten eingebaul
Aber aus Kundensicht ist die neue Strategie schwach un
$de gegen"ber der einzigartigen Lands’ End Garantie. Si
wird keine neuen Kunden anlocken und wahrscheinlich
eher f'r mehr Reklamationen bei den Stammkunden
sorgen, so dass der Gewinn f'r das Unternehmen im
schlimmsten Fall sogar sinkt.

Haben Sie Mut!

Kunden verstehen nur radikale Konzepte. Allein damit
k$nnen Sie sich vom We(bewerb absetzen. Wenn Sie als
eine hervorragende Idee entwickelt haben, um unerf'llte
Kundenw"nsche zu bedienen, packen Sie die Idee bi(e
nicht mit Weichsp"ler in den Schonwaschgange bis si

einl&u# und uninteressant wird.

Was Sie in diesem Buch erwartet

In diesem Buch werden Sie viele lebendige Beispiele at
begeisternden Unternehmen *nden. Alle Gesché&#e, die icl
Ihnen vorstelle, haben irgendetwas Einzigartiges unternom
men oder eine Idee mit aller Entschlossenheit umgesetzt.

Sie inspirieren und motivieren.

Die Beispiele stammen aus unserem consulteséeNewsl|
dem Querdenk-Magazin. Diesen verschicken \ufasgit A
2007 einmal monatlich. Zwei bis drei dieseefesdemn
Gesché&dtsideen stellen wir in jedem Rundschreiben vo

VVon Anfang an stellte ich mir die Frage, ob es wohl Kategc
rien g&be, in die man die Innovationsbeispiele einordner
k$nnte. Wenn man die Vorbild-Gesché&#sideen so glieder
k$nnte, dass daraus einige wenige, klare Irspriratipien
deutlich w"rden, k$nnte man diese r'ckwé&rts auf jedes Un:
ternehmen anwenden.

Ich strukturierte also die Unternehmens-Beispiele, um
eventuell zugrunde liegende Muster zu erkennen. Und tat
s&chlich: Es ergaben sich insgesamt sieben Innovationsk
tegorien. Diese bilden die Kapitel von *Alles &ndrig®a



Am Ende jedes Abschni(s *nden Sie eine Zusammenfas-
sung, die es lhnen erleichtern soll, die Prinzipien selber
anzuwenden.



Die sieben Innovationsprinzipien



Insgesamt sind sieben Kategorien entstanden. Streng ge-
nommen k$nnte man das eine oder andere Firmenbeispiel
vielleicht auch in eine andere Kategorie einordnen, denn
o# *nden sich in innovativen Unternehmen mehrere der
Erfolgsgrundsé&tze wieder.

Die sieben Innovationsprinzipien lauten:
Prinzip 1: Clever kopieren

Im ersten Kapitel geht es darum, was Sie entdickeln
nen, wenn Sie ldeen aus vollkommen anderen Branchen
kopieren, sta( sich nur auf die eigenen We(bewerber
konzentrieren. Was kann zum Beispiel eine Kiinik vo
Automobilhersteller Porsche lernen?

Prinzip 2: Die unternehmerische Pers"nlichkeit

Eine unternehmerische Pers$nlichkeit aufzubauen, verbin-
den wir im ersten Moment vielleicht nicht mit dem Begri!
Innovation, eher mit Marketing oder Kundenbindung. Das
Innovative an den vorgestellten Unternehmen ist das
ungew$hnliche Image, das die betrachteten Firmen
geschalen haben. Dieses Suchfeld ist das Beste, wenn Sie
bei Ihren Konsumenten Kult-Status erreichen wollen.

Prinzip 3: Das All-Inclusive-Erlebnis

Die Unternehmen, die Prinzip 3 folgen, begeistern mit dem
Umfang dessen, was sie ihren Kunden anbietam. Sie t
alles daf'"r, den Kunden Erlebnisse zu schenken und lassen
keine W"nsche o'en.

Prinzip 4: Die Umwertung von Faktoren

Wenn alle Unternehmen einer Branche dieselben Vorteile
ihrer Produkte betonen, ist es Zeit, neue Fakioren
finden, die den Kunden auch wichtig sind, demen abe
bisher kein Wettbewerber Aufmerksamkeit schenkt.
Dieses Kapitel birgt besonders groles Potenzial und
beinhaltet einfach faszinierende Beispiele.



Prinzip 5: Individualit't ist Trumpf

Wenn Ihre Branche noch Produkte verkau#, die alle gleicl
aussehen, ist das lhre Chance. Erlauben Sie den Kunde
ihr Produkt nach eigenem Geschmack zu individualisieren
Die Muster in diesem Kapitel zeigen, dass Ind&tidua
dabei mehr bedeutet als das Aufdrucken eines Waenens
lassen sich Ihre Kunden in die Produktgestalianigleen?

Prinzip 6: Angri# auf die Nicht-Kunden

Wenn die eigenen Zielgruppen ausgereizt sind und alle
We(bewerber sich auf dieselben Kunden st"rzen, suchen
Sie sich doch einfach neue% So wie die Unternehmen, ¢
ich Ihnen in Kapitel 6 vorstelle.

Prinzip 7: Der Preis ist heil

Wenn nichts anderes grei#, dann bieten Preisgestaltun
und Garantien immer noch eine gute M$glichkeit, sich
deutlich von den We(bewerbern abzuheben. Eiigesuart
Preissystem ist bereits Innovation an sichpstetitich

eine gute Erg&nzung dar, wenn Sie bereits mitedlen a
ren Prinzipien neue Angebote entwickelt haben.



Was die Vorbilder in diesem Buch bedeuten

In tAlles andere als artig? lesen Sie "ber zwanzig
schiedene Unternehmensbeispiele. Das hat verschiedene
Gr'"nde: Ich pers$nlich finde es motivierender, von
begeisternden Best Practice Beispielen zu hs$ren, al
langweilige Statistiken und wissenscha#liche ;eorien zu
studieren. Die Geschichten sind aus dem Leben genom-
men und funktionieren im realen Alltag. Sie sind damit in
meinen Augen die perfekte Inspiration f'r alle, die auf der
Suche nach neuen Gesché&#sideen sind.

Aulerdem kommt der Kern dessen, was man sagen will,
durch so genanntes Storytelling, also Geschichtenerz&hlen,
viel besser zum Vorschein. In einem halben Jahr werden Sie
sich vielleicht nicht mehr an die Innovationsprireinnern.

Aber ich bin sicher, dass lhnen bei passender Gelegenheit
das eine oder andere Beispiel wieder einfallen wird, von
dem Sie hier gelesen haben.

Meinen Kunden stelle ich zu Beginn eines Innovations-
workshops immer einige dieser Best Practices in einem
kurzen Inspirationsvortrag vor. Sp&ter in der Diskussion
h$re ich dann o# S&tze wie: 1Denk doch mal an Lands’
End. Genau das m"ssen wir auch machen? Nur durch die
Erw&hnung des Firmennamens wissen alle, wasgemeint

Nicht zuletzt beweisen diese Unternehmen, dass es sich
lohnt, auGiergew$hnliche Ideen zu realisieren und sich mu-
tig gegen ungeschriebene Branchengesetze zu stellen.

Sie zeigen, was alles moglich ist.

Lassen Sie sich nicht nur inspirieren, sondern schauen Sie
sich auch ein bisschen von dem Mut ab, den die handeln-
den Personen bewiesen haben.

Keine Ideenkiller bi$e

Es gibt sie, und es wird sie immer geben: Die professionel-
len Ideenkiller. Man *ndet sie bevorzugt in Brainstormings

und anderen Meetings. Man erkennt sie an S&tzen wie: Das
kann man so nicht machen? - 1Das machen wir schon seit



20 Jahren so? oder 'Gute Idee. Das haben wir auch schc
versucht. Leider funktioniert das nicht®

Mein Favorit unter den Ideenkillern: *Mal sehen, wie lange
der das durchh&lt? Das ist eine h&u*ge Reaktion, wen
man Unternehmen zeigt, was die We(bewerber oder an-
dere mutige Firmen sich Cleveres haben einfallen lasse
Ot ist das der letzte Strohhalm, an den man sich klammer
kann, wenn man selber keine Ideen hat. So h&lt einen d
Ho!nung aufrecht, der andere m$ge ganz schnell an seine
guten Idee pleitegehen, ansta( sich in der Verlegenheit wie
der zu *nden, selber handeln zu m"ssen.

Natlrlich ist es wichtig, auf die Grenzen von
etwas hinzuweisen.

Es geht nicht darum, berechtigte Einw&nde im allgemeine
Freudentaumel unter den Teppich zu kehren. Derhikde
zwischen erfolgreichen und erfolglosen Braingrmin
besteht nur im Zeitpunkt, zu dem Bedenken angebracht
werden d"rfen. In der Phase der Ideen-Findung schneider
sie den Gedanken)uss ab und lassen ihn sageneksis
diesem Grund m"ssen zwei Phasen eingehalten werden:

Erste Phase: Ideen-Generierung. Hier suchenl-die Tei
nehmer nach Einf&llen, es wird nicht diskutiegubde
Machbarkeit "berpr'#. Quantit&t geht vor Qualitkt, au
verr'ckte Anregungen sind erlaubt. In diesem Abschni
werden mehrere hundert Ideen produziert.

Erst anschlieGend werden aus den zahlreichen Gedanke
die besten herausge*ltert, bewertet und zu Konzepten
ausgearbeitet. Dann d"rfen auch kritische Fragen gestell
werden. Trotzdem gilt auch hier: Alle suchen nach
M$glichkeiten, wie man etwas trotz Hindernissen reali-
sieren k$nnte, sta( nach Gr"nden zu fahnden, woran eine
Idee scheitern k$nnte.

Bi(e halten Sie sich beim Lesen von *Alles andere als artic
an die Regeln der ersten Phase. Suchen Sie nach Chanc
und Ideen f'r Ihr Unternehmen, wenn Sie etwas ver&nderr
m$chten, nicht nach dem Haar in der Suppe.



Wahrscheinlich werden einige der vorgestellten Unterneh-
men mit ihren Konzepten baden gehen. Zumindest von
einer meiner favorisierten Gesch&#sideen weil ich, dass es
nicht mehr existiert.

Deswegen verlieren diese Beispiele trotzdem nicht an
Vorbildcharakter. Wir alle wissen, dass zu einem erfolgrei-
chen Gesch&# mehr geh$rt als eine blendende Idee. Ohne
schl'ssiges Marketing- und Preis-Konzept, den richtigen
*nanziellen Background oder eine passende F'hrungs-
mannscha# funktioniert das beste Vorhaben nicht.

In diesem Buch geht es aber ausschliedlich um die Bedeu-
tung der richtigen Idee. Es soll Ihrer Inspidétioen,

damit Sie selber auf neue Ansé&tze f'r lhr Unternehmen
oder Ihren Arbeitgeber kommen.

Wie Sie am besten mit dem Buch arbeiten

Wenn Sie wirklich mit diesem Buch arbeiten wollen,
empfehle ich die folgende Vorgehensweise:

Lesen Sie sich das Buch im ersten Schri( komple( durch.
Sie k$nnen die Kapitel in beliebiger Reihenfadge kon
mieren. Jedes einzelne sollten Sie allerdingsdigplist&n
studieren, um die gemeinsamen Muster hinter den
verschiedenen vorgestellten Ideen zu *nden.

AnschlieGend empfehle ich Ihnen das Buch noch einmal
selektiv durchzugehen und die einzelnen Innovationsprin-
zipien auf lhr Unternehmen anzuwenden. Produzieren
Sie nicht nur eine Idee pro Kapitel, sondern terisdes

zehn unterschiedliche Konzepte, zum Beispiel zum
;ema Kreative Preis*ndung? oder *Unternehmerische
Pers$nlichkeit? Beschreiben Sie lhre Ideen so konkret wie
m$glich und wandeln Sie sie dann solange ab, bis ein neuer
Ansatz entstanden ist.

Ich w"nsche Ihnen beim Durcharbeiten viel Spali%



Suchfeld 1: Clever kopieren



Erfolgreich abgucken

Jeder Manager braucht hin und wieder Inspiration.

Allerdings beginnt diese leider h&u*g damit, dass ma

sich intensiv mit den We(bewerbern, deren Webseiten

Produktkatalogen und Angeboten auseinandersetzt. Den
viel zitierten Blick "ber den Tellerrand kann man so nicht
gewinnen, aber wie sonst?

Manchmal passiert es, dass ein neues Unternehmen in einer
Branche au#aucht und diese vollkommen revolutioniert.
Woher haben die ihre Ideen? Clevere Ideen zu kopieren,
ist nicht die schlechteste Methode% Sie d"rfen nur nicht in
Ilhrer eigenen Branche r&ubern. Lassen Sie sich sta(dessen
von anderen Gesch&#szweigen inspirieren.

In diesem Kapitel lernen Sie einige Beispiele f'r Unterneh-
men kennen, die sich Erfolgsfaktoren abgeschaut und auf
ihr Gesché&#sfeld "bertragen haben. So konnten sie einen
ganz neuen Kundennutzen entwickeln. Erfolgreich kopie-
ren lassen sich zum Beispiel Service- oder Preiskonzepte,
die in anderen Branchen bereits Standard sind.

Wie Sie jeden Tag bahnbrechende Ideen fer Ihr
Geschlft finden

Wie gehen Sie vor, wenn Sie f'r ein Problemswadeh$
suchen? In vielen Firmen initiiert man in diesem Fall ein
Brainstorming. Mit der richtigen Vorbereitung und der
n$tigen Erfahrung kann man es in einem solchen Meeting
schalen, L$sungen f'r ein Problem zu *nden, indem man
passende Konzepte in anderen Branchen recherchiert und
auf die eigene Situation "bertr&gt.

Systematisches Querdenken sozusagen ...

H&u*ger entstehen neuartige Ideen aber zuf&llig: Eine Be-
gegnung mit einem Branchenfremden oder der Austausch

mit Externen k$nnen pl$tzlich ganz neue Sichtweisen auf

eine Problemstellung ergeben. Wenn Sie sich daran gew$h-
nen, die Augen olen zu halten, k$nnen Sie dem Zufall auf

die Spr"nge helfen.



Initialz"ndung des ersten Beispiels von der Uniklinik Frei-
burg und Porsche war ein solcher Zufall. Gerade heute sin
Krankenh&user immer auf der Suche nach Ideen, wie sie |
Gesché&# rentabler gestalten k$nnen. Die Idee, dabei vo
der Erfahrung eines Automobilherstellers zu nero*tie

und Prozesse von dort in das Gesundheitssystem zi
"bertragen, entstammte nicht einem internen ProblemI$-
sungsmeeting, sondern einer zuf&lligen Partybekanntscha:

Das zeigt: Im besten Fall kommen die Ideen zu Ihnen. Si
d"rfen ihnen nur nicht die T'r vor der Nase zuknallen.

Wie Sie scheinbare Zuf!lle nutzen

Am Party-Beispiel sieht man: Der Zufall kann Sie wirklich
"berall trelen. Nat"rlich k$nnen Sie ihm auf die Spr'nge
helfen, indem Sie sich zum Beispiel hin und wieder unte
Menschen begeben. Unter diesem Vorwand k$nnen Sie
sogar mal das B"ro zeitiger verlassen <also, bevor die Pu
frauen fertig sind=.

Wenn Sie dann bei einer solchen Abendveranstaltung nict
nur "ber Ihr Handicap oder das aktuelle Kinoprogramm
sprechen, liegt in jeder Begegnung die Gelegenheit, Neue
zu lernen.

Sprechen wir im privaten Umfeld "ber das Gesch&#, be
schr&nken wir uns beim Smalltalk o# auf sehr grundsé&t:
liche Fragen <*Wo arbeiten Sie?2 + 1Oh, der Branche gel
es im Moment aber gar nicht gut, oder?2 + *Haben Sie ei
B"ro mit Fenster?? + st lhre Kantine auch so schlecht??
und so weiter=.

Ich habe allerdings festgestellt, dass es viel interessant
ist, Fragen zu stellen, die mit der eigenen aktuellen Aufg:
benstellung zu tun haben. Fragen wie: Wie wird in lhrer
Branche das und das gehandhabt?? oder: tHaben Sie i
Ihrer Branche dieses und jenes Problem nicht?2 k$nner
wertvolle Informationen zutage f$rdern, die Ihnen einen
anderen Blick auf lhr Problem geben. Und o# *ndet auch
Ihr Gespré&chspartner eine solche Unterhaltung wertvollel
als das "bliche Gepl&nkel.



Sie merken schon: Wir starten in diesem Buch etwas ab-
strakt. ProblemI$sungen zu erwarten, indem Sie die n&ch-
ste Party besuchen, ist nat"rlich keine sehr gezielte Vorge-
hensweise. Aber mit ein bisschen +bung, k$nnen Sie dem
Zufall auf die Spr"nge helfen.

Sie kennen sicher die Geschichte von Isaac Newton, dem
ein Apfel auf den Kopf *el. Aus dieser eher unerfreulichen
Erfahrung sch$p#e Newton die Erkenntnis der Erdanzie-
hungskra#. Das funktionierte aber nur, weil er gerade eine
f'r ihn wichtige Fragestellung mit sich herumtrug. Und
dann reichte der Zufall aus, um ihn auf die L$sung der Fra-
ge zu bringen. H&(e er sein Problem konsequent in seinem
B"ro gelassen, ist es fraglich, ob er genauso schnell zu dieser
wichtigen Erkenntnis gekommen wé&re.

Wenn Ihnen ein Apfel auf den Kopf fallt,
nutzen Sie es.

Was ein Krankenhaus von Porsche lernte

Eine typische Alltagssituation im Krankenhaus: Viertel
nach sieben morgens. Der Chefarzt dreht gerade seine erste
Runde durch die Intensivstation. F'r den Vormi(ag stehen
noch eine Operation und eine Abteilungsbesprechung an,
dazwischen m"ssen verschiedene Verwaltungsaufgaben
erledigt werden. Zeit ist im Krankenhaus-Alltag leider
Mangelware.

Auderdem I&u# nicht immer alles nach Plan, der t&gliche
Ablauf ist von vielen Problemen gepr&gt. Immer wieder
m"ssen terminierte Operationen verschoben werden, weil
die S&le mehrfach verplant sind. Patienten beschweren sich
"ber lange Wartezeiten. Nicht nur die OP-S&le, sondern
auch die Zimmer sind regelm&aig "berbelegt.

Eine Party gab den Ausschlag

So sah die Situation der Herz- und Gef&Qchirurgie der
Uniklinik Freiburg Anfang des Jahrtausends aus. Dann
trafen sich zuf&llig Porsche-Chef Wendelin Wiedeking
und Gef&lchirurg Friedhelm Beyersdorf auf einer Party.



Sie diskutierten "ber die Problematik in deutschen Kran-
kenh&usern. W&hrend dieser Unterhaltung fanden sie eir
Gemeinsamkeit.

Die Struktur der Organisation der Abteilung der Klinik
&hnelte der von Porsche in den fr'hen 90er Jahren: Hoh
Kosten, unn$tiger Leerlauf, unstrukturierte Abl&ufe und
fehlende Transparenz.

Wiedeking &ulerte die Meinung, dass auch in einem Krar
kenhaus planbare Prozesse ablaufen m"ssten, genau wie
der Automobilbranche. Deren Fertigungsprozesse m"sster
sich eigentlich auch auf den Krankenhaus-Alltag "bertra-
gen lassen.

Porsche Consulting und McKinsey entwickelten darau>in
ein Beratungskonzept f'r die Uniklinik Freiburg. Sie stell-
ten die ;ese auf, dass 70 Prozent der Arbeitsschri(e im
Krankenhaus planbar sind, auch wenn Notf&lle den Ablar
regelm&aig st$ren.

Aufgrund der aus der Beratung gewonnenen Erkenntniss
stellte man die Organisation der Uniklinik Freiburg kom-
ple( um:

Zuvor wurde die Organisation der Operationen durch

mehrere @rzte selbst erledigt. Meistens k"mmerte sicl
jeder Arzt selbst um die Belegung der Be(en und Opera:
tionss&le. Mit der Umstrukturierung wurden OP-Checkili-

sten und verschiedene T&tigkeitsfelder entwickelt. Heute
plant ein OP-Koordinator, wann wer welche Operationen
durchf"hrt. Der Patientenmanager ist f'r die Aufnahme,

die Be(enbelegung und die Entlassung zust&ndig. Del
Pfad-Koordinator p)egt die Akten der Patienten. Sogar
einen Zukun#splaner hat die Uniklinik Freiburg: Professor
Manfred Zehender ist Sprecher der Kommission zur Ent-
wicklung und Strukturoptimierung.

Die vielen Malnahmen zahlen sich aus: In den eineinhall
Jahren nach der Beratung konnte die Uniklinik Freiburg
ihre Produktivit&t um 30 Prozent steigern = und hat damit
mehr Zeit f'r die, um die es eigentlich geht: Die Patienten®



Durch die neue Ablauforganisation in der Uniklinik Frei-
burg hat sich der Alltag der @rzte wesentlich verbessert. Die
Neuschalung von Teilarbeitspl&tzen erm$glichtzttsm @

sich mehr um ihre Patienten zu k"mmern und Termine
besser einhalten zu k$nnen.

Die Uniklinik Freiburg hat die Erfahrungen aus einer
v$llig anderen Branche genutzt, um die eigenen Abl&ufe
zu optimieren. Die Automobilindustrie geh$rt zu den am
weitesten entwickelten Industriezweigen in Deutschland +
warum nicht davon pro*tieren?

Wie Sie dem Zufall auf die Sprenge helfen

Wie k$nnen Sie nun lhre pers$nliche Partybekanntscha#
trelen, also gezielt Wissen aus anderen Branchen nutzen?
Mit unseren Kunden schauen wir in Workshops mit Hilfe
einiger Tricks systematisch "ber den Tellerrand.

Der groGe Vorteil eines solchen Workshops ist, dass alle
Personen, die etwas beizutragen haben, konzentriert einen
oder zwei Tage lang brainstormen und Konzeptketmtwi
k$nnen. Wie in einem Brutkasten entstehen so sehr schnell
hervorragende Ideen und Konzepte. Wir achten immer
darauf, dass die Teams so interdisziplin&r wad m$gli
zusammengesetzt sind.

Bei kleineren Firmen ist das fast nie ein Problem

Da sitzen der Produktionsmanager, Mitarbeiter aus Buch-
haltung, Marketing und Vertrieb, die Gesch&#sf"hrung
und manchmal noch die eine oder andere Ehega(in mit am
Tisch. Sie glauben gar nicht, mit welcher Geschwindigkeit
in solchen gemischten Gruppen der Lern- und Erfahrungs-
prozess vonsta(en geht und was man innerhalb von nur
einem oder zwei Tagen alles erarbeiten und beschlielen
kann%

Leider wird es schwieriger, Personen aus den unterschied-
lichen Abteilungen an einen Tisch zu bekommen, je gr$Qer
das Unternehmen wird. Damit verzichtet man auf einen
wichtigen Erfahrungsaustausch. Es ist eine Tatsache, dass
Menschen, die in verschiedenen Umgebungen arbeiten, ein



Problem unterschiedlich betrachten. Wie will eine Firma
"ber den eigenen Tellerrand sehen, wenn man schon di
Inhalte des Tellers selbst nicht "berblickt?

Grole, neuartige L$sungen *ndet man, wenn die unge-
schriebenen Gesetze einer Branche in Frage gestellt werde
Gerade das f&llt im eigenen ;emenbereich aber h&u*g
schwer. Was schon immer funktioniert hat, ver&ndert mal
nicht. Zum Beispiel gehen Kunden o# Kompromisse ein,
die ihnen selber gar nicht au'allen. Sie nehmen hin, das
ein Produkt kompliziert anzuwenden ist oder mehrmals
umgelagert werden muss oder grol und sperrig ist. 1Da
geht eben nicht anders2

Externe, zum Beispiel aus anderen Abteilungen oder Un
ternehmen haben diese Scheuklappen nicht auf. Manchm:
stellen sie Verst&ndnisfragen wie: 'Warum wird das so g
macht und nicht so?? Und die Internen schauen sich schu
terzuckend an und sagen: ‘Gute Frage. Warum mache
wir das eigentlich so?2 O# war etwas fr"her unter anderer
Gegebenheiten mal sinnvoll und verliert im Laufe der Jahr
an Berechtigung, ohne dass man es in Frage stellt.

Ein Workshop mit Teilnehmern aus verschiedenen Bran-
chen ist also eine gute M$glichkeit, L$sungen in anderel
Disziplinen und damit neuartige Antworten f'r die Kun-
den zu *nden.

Ein weiteres Beispiel daf'r, wie erfolgreich es sein kann, i
anderen Branchen abzugucken, ist Auto Christian.

Werksta$-Tracking bei Auto Christian

Ein Autounfall ist immer etwas @rgerliches. Selbst wen
man alles unbeschadet "berstanden hat, setzt sich berei
mit dem Aufprall eine anstrengende Maschinerie aus Ab
schleppunternehmen, Versicherung, Werksta( und Leih-
wagen*rma in Gang. Wenn man Pech hat, muss man auc
noch regelm&dig nachfragen, wann das Fahrzeug wied
einsatzbereit ist. Ein bayerischer Instandsetzungs-Betrie
ist sich dieser Problematik bewusst.

Auto Christian ist ein Betrieb, der verunfallte Fahrzeuge



instandsetzt und gleichzeitig mit vielen innavative
Leistungen punktet, die f'r seine Kunden Gold wert sind.
Eine davon ist der Service 'ReparaTourd DasAatfein
tragsfortschri(anzeige, wie man sie von Paketversendern
kennt. Wer sich auf der Webseite einloggt, kann sein Kenn-
zeichen eingeben und anhand der aktuellen Dokumentation
pr'fen, wie weit die Reparatur fortgeschri(en ist.

Darauf greifen besonders Konzerne mit Fuhrparks gerne
zur'ck, f'r die Auto Christian aulerdem verschiedene

Controlling-Bausteine und Schni(stellen zu SAP entwik-

kelt hat. So konnte der Betrieb grolle Firmen wie Intel,
Wrigley und HP Deutschland als Kunden gewinnen.

Wer die Webseite genauer betrachtet, stellt fest, dass es sich
bei dem ReparaTour®-Dienst nicht um einen einmaligen
Einfall aus heiterem Himmel handelt, sondern dass Auto
Christian insgesamt innovativ ist. Die Webseite bietet inter-
essante und professionell erstellte Informationen "ber das
Unternehmen. Der Image-Film erkl&rt nicht nur sachlich,
wie die Firma arbeitet, sondern 1&sst auch den Charakter
von Auto Christian erkennen. Wer sich schon mit der Ei-
gendarstellung solche M"he gibt, der wird sein Handwerk
mit der gleichen Perfektion beherrschen%

Die Kunden haben die M$glichkeit, den Service auf der
Webseite zu bewerten. Auch das scha' Vertrauen. Die
Fahrer des Betriebs, die "blicherweise die defekten Fahr-
zeuge abholen, werden mit Bild vorgestellt. Auch Ideen
f'r neue Projekte hat man: Das Unternehmen plant eine
Videodokumentation. Kunden, Fuhrparkverantwortliche,
Sachverst&ndige und Sachbearbeiter der Versicherung sol-
len die M$glichkeit haben, sich die entsprechenden M&ngel
am Fahrzeug live per Video anzuschauen und mit dem Ver-
antwortlichen in der Werksta( zu besprechen.

40 Mitarbeiter und 4000 Reparaturen j&hrlich. Das ist eine
hervorragende Leistung, aber es zeigt auch, dass man eben
kein Grolkonzern sein muss, um die Bed"rfnisse der Kun-
den zu verstehen.

Auto Christian fasst seine Kundengruppe viel weiter, als
der normale Reparatur-Betrieb es tun w"rde: Zu den



Kunden geh$ren nicht nur der Fahrer des Unfallwagens
sondern auch die Versicherungen, Verantwortliche f'r den
Fuhrpark und so weiter.

Mit deren Bed"rfnissen hat man sich bei Auto Christian
auseinandergesetzt und dar"ber hinaus eine innovative
Leistung auch abseits des "blichen Angebots entwickelt
das viel Aufwand erfordert, sich aber in der Kundenzufrie
denheit positiv niederschl&gt.

Und die Idee zu ReparaTour? Hat man sich einfach be
den Paketversendern abgeschaut% Das nennt man cle
kopieren.

Problem I"sen heilt, sich vom Problem I"sen

Der wohl &lteste <und richtigste= Spruch der
Kreativit&tsforscher.

Sie kennen das sicher aus eigener Erfahrung. Immer wet
man eigentlich nicht gezielt "ber eine Frage nachdenkt,
kommt die Antwort pl$tzlich aus dem Nichts. Dieses
Ph&nomen kann man anhand von Kreativit&tstechniker
gezielt erzeugen: Sie transferieren lhre Fragestellung al
ein anderes Problem. Dann suchen Sie dort nach L$sur
gen f'r das abstrakte Problem. Die L$sung "bertragen Sie
anschlielend wieder auf lhre urspr'ngliche Fragestellung
Zum Beispiel kann man in vollkommen anderen Brancher
nach &hnlich gelagerten Problemen suchen, die L$sunge
anschauen, die dort gefunden wurden und so vollkommet
neue M$glichkeiten entdecken.

Nehmen wir einen Baumarkt, der seine Ausstellung a(rak:
tiver gestalten m$chte. Von wem k$nnte der Baumarkt ler
nen? Wie wé&re es mit dem Vorzeige-Beispiel? lkea. We(e
dass man vieles von Ikea "bernehmen k$nnte? Noch kree
tivere L$sungen erh&lt man jedoch, wenn man Vorbilder
betrachtet, die sehr weit von der eigenen Branche entferr
sind.

Wie w&re es zum Beispiel, einen Baumarkt mit McDonald’
zu vergleichen? Sie *nden keine Gemeinsamkeiten? Di
sogenannten Drive-in-Arenen bei Baum&rkten, in dener



Sie mit dem Auto an ein Abhollager heranfahren, um dort
die bestellten Waren aufzuladen, k$nnten vom Fastfood-
Restaurant inspiriert sein.

Nehmen Sie willk"rlich Beispiele aus anderen Branchen,
wie eine Arztpraxis oder eine Bibliothek. Je unwillk"rlicher
Sie die Vergleiche ziehen, desto innovativer ist die L$sung,
die Sie *nden k$nnen. Man kann immer lernen% Wichtig ist
nur, dass die Vorbilder, die Sie ausw&hlen, allen Beteiligten
gut bekannt sind.

Das perfekte Muster gibt es nicht.

Wenn etwas zu sehr verwandt ist, besteht die Gefahr, dass
die transferierten L$sungen banal sind. Manchmal muss
man mehrere Durchl&ufe mit verschiedenen Beispielen
absolvieren, um gute Ideen zu produzieren.

So formulieren Sie Fragen und Suchfelder richtig

Von Albert Einstein stammt sinngem&0 das Zitat: Wenn
ich eine Stunde Zeit h&(e, die Welt zu re(en, w"rde ich 59
Minuten f'r die Beschreibung des Problems verwenden.

Zum Gl"ck stehen wir als Einzelpersonen nicht vor der
Situation, die Welt re(en zu m"ssen, trotzdem ist die Vor-
gehensweise auch f'r uns richtig. Wenn man die passenden
Fragestellungen formuliert hat, liegt die L$sung o# schon
auf der Hand.

Im Kreativ-Prozess muss die Aufgabe, die gel$st werden
soll, in Suchfelder aufgeteilt werden. Wenn Sie zum Bei-
spiel nach neuen Gesché&#sideen suchen, w&ren die ein-
zelnen Suchfelder in den Kapiteln dieses Buchs eine gute
M$glichkeit, in verschiedenen Bereichen nach Innovatio-
nen zu suchen. Eine Frage k$nnte lauten: *Wie k$nnen wir
Angebote f'r Nicht-Kunden entwickeln?2 Eine andere:
WWelche Preismodelle aus anderen Branchen sind f'r uns
umsetzbar?@

Sie vermeiden dadurch ein typisches Problenenfer Ide
dung: Dass Sie versuchen, mit einer einzigendaligelene
Aufgaben zu I$sen. In Brainstormings h$rt man o# Fragen



wie: Welche neuen Gesch&#sfelder sind f'r uns interes
sant?2 Das ist jedoch zu allgemein, um vollkommen neu
Antworten zu *nden und nur dann dienlich, wenn Sie am
Anfang einer I&ngeren Session alle bereits vorhandene
Ideen sammeln wollen.

Eine gute Frage beginnt mit: "Wie kdénnen
wir es schaffen, dass...?"

Formulieren Sie so konkret wie m$glich, was Sie sucher
Ein Beispiel: 'Wie k$nnen wir es schalen, Unternehmen
als Kunden zu gewinnen, die mehr als 500 Mitarbeiter ha
ben?2 Damit denken alle in dieselbe Richtung.

Eine weitere m$gliche Fragestellung: Wie k$nnen wir
es schalen, dass unsere Gurken nicht als pigesy“nst
Massengut, sondern als hochwertiges, stylishes Lebensm
tel wahrgenommen werden??

Na? Sie sind gespannt, welche L$sung es f'r diese Fra
geben mag? Dann lernen Sie jetzt den Querdenk-Klassik
schlechthin kennen.

Sauerkonserve mal ganz sexy
Die Gurke in der Dose

Auch wenn das Beispiel mi(lerweile gut bekannt ist, wé&re
es doch str&)icher Leichtsinn, ein Buch "ber kreative Ge-
sch&#sentwicklung und Querdenken zu schreiben, ohne
die Dosengurke zu erw&hnen.

Wer sich schon einmal mit der Aufgabe konfrontiert sah,
im gut sortierten Einzelhandel ein Glas Gurken zu kaufen
weil: Die Auswahl an Gurken ist riesig. Meist stehen dre
bis zehn fast identische Gurkengl&ser mit fast identische
Gurken in einer Reihe. Erg&nzt werden die klassische
Gurken meistens noch durch kleine, festere Cornichons
oder durch weiche, s"0e Gurkenhappen.

Wonach also w&hlen Sie nun Ihre ganz pers$nliche Gu
ke aus <ein Schelm, der B$ses bei dieser Formulierur



denkt%="? Wahrscheinlich gibt es zwei Kriterien, n&mlich die
Marke und den Preis.

Und immer, wenn der Preis das wichtigste KauXriterium
ist, ist der Markt reif f'r einen Querdenk-Ansatz.

Das Unternehmen Spreewaldhof suchte nach anderen An-
wendungsm$glichkeiten + und fand sie.

Im Jahr 2000 brachte es Get one? auf den Markt. Dabei
handelt es sich um einen Gurkensnack f'r zwischendurch.
Die <einzelne%= Spreewaldgurke be*ndet sich in einer so-
genannten Ringpull-Weilblech-Dose, die a(raktiv gestaltet
ist und in der Form an eine Dose Red Bull erinnert. Y!net
man den Deckel, kann man die Gurke mit Hilfe eines Auf-
stechers herausnehmen und essen.

Wer ein Glas Gurken kaufen m$chte, um diese auf den hei-
matlichen Abendbrot-Tisch zu stellen, wird wohl eher nicht
zur Gurke in der Dose greifen. Das ist jedoch auch nicht die
Zielgruppe des Spreewaldhofs, denn im Supermarktregal
wé&re die Dosengurke gegen“ber den anderen Varianten zu
teuer.

Vermarktung von 'Get one?

1Get one? wird als Gurkensnack f'r zwischemneuch
marktet und *ndet Absatz "ber Fitness-Studios, Tankstel-
len und Diskos. Die auf diese Weise verkau#e Spreewald-
gurke steht somit nicht mehr in Konkurrenz zur klassischen
Supermarkt-Gurke, sondern ist eine Alternative zu Schoko-
riegeln, Chips und Crackern oder anderen Zwischenmahl-
zeiten. Allerdings ist sie ges"nder und gef&hrdet nicht die
schlanke Linie. Gerade in Fitness-Studios ist sie damit gut
platziert.

Und der Preis? 1Get one? liegt meistens zwischen 1,50 und
2,50 Euro. F'r diesen Preis bekommt man schon ein bis
zwei Gl&ser Spreewaldgurken im Supermarkt.

Warum ist die Idee so clever?

Die Gurke in der Dose hat keine M&rkte erobert, die es



zuvor nicht gab. Sie vergleicht sich nur nicht mehr mit der
anderen ihrer Branche. 'Get one? ist zwar noch eine Gurke
sie konkurriert jedoch mit anderen Zwischenmalzeiten wie
beispielsweise Mars, Snickers, Twix oder Bi*. Aus dieser
Grund muss auch das @udere passen: 1Get one? wird ¢
lknackig, cooler Partyspa(?® in Dosen vermarktet.

Die Idee, eine Gurke so stylish zu positionieren wie einel
Energy Drink, ist ziemlich clever kopiert.

Und noch ein Beispiel aus der Verpackungsbranche: Dic
Salad Spritzers

+berhaupt bietet die Verpackung eine gute M$glichkeit,
Bew&hrtes aus anderen Bereichen zu "bernehmen. Noc
ein sch$nes Beispiel daf'r sind die Salad Spritzers.

Haben Sie es wirklich schon einmal erlebt, dass eine Dan
im Restaurant einen Salat bestellt und den Ober bi(et,
das Dressing extra zu servieren? Es soll auch hierzulan
Menschen geben, f'r die sogar ein Salat ein potenzielle
Gewichtsrisiko darstellt, aber die Maro(e, sich das Dres-
sing extra zu bestellen, kennen wir doch eher aus amerik
nischen Filmen + meist mit ironischem Augenzwinkern. Sc
verwundert es auch nicht, dass die folgende Idee aus d¢
Staaten stammt.

Dort hat sich der Weltkonzern Unilever eine neue Verpak-
kung f'r sein Dressing ausgedacht, die nur auf den erste
Blick merkw"rdig erscheint. Die Produkte mit dem urigen

Namen 1Salad Spritzers? sind verschiedene Salatdressin
aus der Spr'hdose. Zur Produktpale(e geh$ren bei-

spielsweise Vinaigre(e mit Balsamico, franz$sisches ode
Rotwein-Dressing.

Die Dosen mit Pumpd"senkopf kennen wir zum Beispiel
von Haar- oder Br&unungssprays. Der Spr'haufsatz erm$t
licht die genaue Dosierung des Dressings. Unilever wirb
damit, dass sich der *gurbewusste Konsument mit der
Wish-Bone[ Salad Spritzers pro Sprhvorgang nur eine
Kalorie auf den Salat zaubert.



Am Produkt selbst hat man also nicht viel ver&ndert. Nur
die Form der Verpackung ist neuartig. Restaurant-Ke(en in
den USA haben die Spray-Dressings schon zu den Salz- und
Pfeler-Streuern auf die Tische gestellt. Unilever ist es mit
diesem Produkt gelungen, eine vollkommen neue Verpak-
kung f'r Salat-Dressing zu *nden, die zwar von anderen
Produkten bereits bekannt ist, aber neue Vorteile hat, die
die Konkurrenten bisher nicht bieten.

Wenn Sie nun also vor dem ber"chtigten Regal mit den Sa-
latdressings stehen + zwei Reihen mit &hnlichen Dressings
in T'ten und Flaschen + we(en, dass sich die Spritzers-
Flasche deutlich abhebt? Auch bei den Salad Spritzern hat
man also die Verpackung nicht neu erfunden, sondern von
erfolgreichen Konzepten aus anderen Bereichen pro*tiert.

Wie Sie sich optimal inspirieren lassen

Mit diesem Buch haben Sie bereits einen grolen Schri(

f'r Ihre Inspiration getan. Wenn Sie die Beispiele durchar-
beiten, k$nnen Sie gute Konzepte aus anderen Branchen
auf lhr Gesch&# "bertragen. Eine weitere M$glichkeit ist
es, sich in den n&chsten Supermarkt zu begeben, und sich
dort umzuschauen, was es alles gibt.

Wenn wir Ideen-Workshops vorbereiten, ist das Internet
eine wichtige Inspirationsquelle. Dazu suchen wir nach
Branchen, die &hnliche Probleme aufweisen wie unser
Kunde <zum Beispiel extrem hoher Termindruck, Arbeit in
einer schmutzigen Umgebung oder &hnliches=. L$sungen,
die man dort gefunden hat, lassen sich vielleicht "bertragen.
Auch in Archiven mit Best-Practice-Beispielen schlummert
die eine oder andere interessante Idee.

Zeitschri#ten wie der Stern, W\V <Werben und Verkau-
fen=, das manager magazin oder die 'Bahn? die in den ICEs
ausliegt, erz&hlen o# interessante Geschichten von Unter-
nehmen, die eine einzige Quelle der Inspiration sind.

Im Internet gibt es eine Reihe von Seiten, auf denen Sie in-
spirierende Beispiele *nden, wie nat"rlich das Querdenk-
Magazin der consulteria umnw.querdenk-magazin.de
Best-Practice-Beispiele umtemv.best-practice-business.de



oder das Archiv des Beratungslefsv.beratungsle er.de
Viel Spad beim cleveren Kopieren%

Zusammenfassung von Clever kopieren?
Die Beispiele

Die Abteilung f'r Herz- und Gef&{chirurgie der Uniklinik
Freiburg lied sich vom Automobilhersteller Porsche bera-
ten, wie sich Abl&ufe und Prozesse trotz Notf&llen bess
planen lassen.

Der Betrieb f'r Unfallinstandsetzungen, Auto Christian,

"bertrug das Tracking-Prinzip von Postversendern auf
seinen Werksta(service. Nach Eingabe des Kennzeichen
erh&lt der Besitzer Auskun# dar"ber, wie lange die Re
paratur noch dauert. Auf dieser Basis erg&nzte er weite
Controlling-Bausteine, die sein Gesch&# besonders f"r
grole Unternehmen mit umfangreichem Fuhrpark interes-
sant machen.

Mit der Gurke 'Get one? in einer Dose &hnlich der eines
Energy Drinks und innovativen Vertriebswegen "ber Fit-
ness-Studios und Tankstellen tri( die Firma Spreewaldhof
in Konkurrenz zu Schokoriegeln und setzt einen wesentlicl
h$heren St"ckpreis bei einer neuen Kundengruppe durch.

Die Salatsauce zum Aufspr'hen, die *Salad Spritzers? nut:
eine Verpackungsform, die von anderen Produkten bekanr
ist und eine feine Dosierung des Dressings erm$glicht.

Was wir daraus lernen k"nnen

Gute Ideen zu kopieren ist eine legitime Methode, wenn
Sie Ans&tze aus anderen Branchen nachahmen sta( b
Ihren We(bewerbern abzuschreiben.

Nutzen Sie jede Gelegenheit, zum Beispiel auf einer Part
um mit Menschen aus anderen Branchen ins Gespré&ch :
kommen. Versuchen Sie herauszu*nden, wie diese mit Prc
blemen umgehen, mit denen Sie sich aktuell besch&#iger

Wenn Sie neue Ideen in Workshops erarbeiten, achten S|



bei der Zusammensetzung des Teams darauf, Teilnehmer
mit m$glichst unterschiedlichem Erfahrungshintergrund
und Spezialwissen hinzuzuziehen.

Problemli$sen heilt, sich vom Problem zu I$sen. Suchen
Sie sich willk'rlich Beispiele aus anderen Branchen und
"berlegen Sie, was Sie von diesen lernen k$nnen.

Nutzen Sie Zeitschri#en oder den n&chsten Supermarkt,
um sich inspirieren zu lassen.

Fragen, die Sie sich stellen k"nnen

Welche Branche hat mit vergleichbaren Problemen zu

k&mpfen wie Sie? Wie geht man dort mit diesen Problemen
um? Welche der L$sungen k$nnten Sie auf lhr Unterneh-

men "bertragen?

K$nnen Sie eine Verpackung nutzen, die f'r andere Pro-
dukte entwickelt wurde, die aber in Ihrem Fall neue Vor-
teile bietet?



