IM BLICKPUNKT | PRODUKTENTWICKLUNG

Grundsatze zur Produktinnovation

- welche Erwartungen hat der Verbraucher ?

U. von der Linden

| Marketing | Produktinnovation | Produktentwicklung | Schliisseltrends

Innovation ist ein sowohlim Marketing als auch im Bereich Tech-
nik/Produktentwicklung haufig verwendeter Begriff, der sich lei-
der haufig falschlicherweise nur auf einzelne Merkmale (z.B. Ver-
packung) bezieht und nicht auf das ganze Produkt.

Im Rahmen einer ganzheitlichen Betrachtung méchte ich vor al-
lem folgende Punkte aus einer nicht-technologischen Sicht be-
leuchten:

e Terminologische Grundlegung der Begriffe ,,Innovation“ und
»Innovationsfahigkeit*

e Das Umfeld, in welchem Innovationen stattfinden ( Innova-
tionsumfeld)

e DerInnovationsprozess

e Eine Produktinnovation am Beispiel Fruit2Day ® von Hero

e Erwartungen der Verbraucher

Innovation im Sinne des dsterreichischen Nationalékonomen Jo-
sephSchumpeterist derProzess schopferischer Zerstérung (,,cre-
ative destruction®). Hierbei geht es um die Durchsetzung einer
technischen oder organisatorischen Neuerung, nicht nur deren
Idee. Wenn wir den Begriff Innovation auf ,,Produktinnovation
eingrenzen, so ist hiermit ein vermarktungsfahiges Produkt, wel-
ches neue Merkmale aufweist, z.B. hinsichtlich Geschmack, Ver-
packung, Bestandteile, gemeint.

Der Begriff ,Innovationsfahigkeit” bezeichnet die Fahigkeit,
schlecht befriedigte oder unbefriedigte Bediirfnisse zu erkennen
und einen Mixaus Know-How, Leistungen und Ressourcen zu ent-
wickeln, mit denen ein bisher noch nicht gebotener Nutzen er-
moglicht und letztendlich erreicht werden kann. Wahrend also
Produktinnovation vor allem auf die neuen Merkmale eines Er-
zeugnis abstellt, so ist bei der Innovationsfahigkeit der Nutzenim
Vordergrund.

Das Umfeld, in welchem Innovationen geboren werden und wach-
sen, wird von Faktoren auf der Angebots- und Nachfrageseite ge-

pragt.

Angebotsseitig muss heute konstatiert werden, daf} die bereits
seitldngerer Zeit zu beobachtende Konsolidierung am Markt dazu
gefiihrt hat, dass es im Markt immer weniger Abfiiller und Super-
markte gibt. Es herrscht ein enormer Wettbewerb am Markt und
dieser Wettbewerbsdruck zwingt die Unternehmen zu Innovation.
Doch nicht alle neue Produkte, die auf den Markt kommen, sind
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wirklich innovativ. Haufig geht Opportunismus vor Innovation. Es
existieren Nachahmer, die ,,me —too“ — Produkte anbieten und
Trittbrettfahrer, die auf einen vermeintlichen Trend aufspringen
wollen.

Auf der Angebotsseite ist schliefilich fiir die Produktinnovation
derdurch die EU gesetzte rechtliche Rahmen zu beachten. Sicher
ist in Europa der ,,AlJN Code of Practice” eine Grundvorausset-
zung, aber einzelne Regulierungen, so z.B. ,,Novel Foods“ und die
Verordnungen bezgl. der ,,health claims® werden in praxi nicht in
allen Landern der EU gleichermafen in nationales Recht umge-
setzt. Diese unterschiedliche Handhabung bestehender Normen
fuihrt letztendlich zu einem Ungleichgewicht: In einigen Landern
halten Unternehmen an diesen Verordnungen fest, andere hin-
gegen sehen diese als innovationshemmend an und versuchen
sie, mehr oder weniger zu ,,umschiffen.”

Die andere Seite des Marktes, die Nachfrage, bietet mannigfalti-
ge Innovationsmoglich-keiten; so.tummeln sich immer mehr al-
tere Verbraucher—diejungen,Alten“/ Generation 50bzw. 60 plus
—aufdem Markt. Dies wird demographisch betrachtet sicherauch
eine Weile weitergehen und trotzdem bietet bisher kaum jemand
generationsspezifische Produkte fiir diese Altersgruppe an.

Des weiteren gibt es eine zunehmende Anzahl an Single-Haus-
halten. Verdanderte Ess- und Trinkgewohnheiten, bedingt durch
lange Fahr- und Arbeitszeiten fiihren zu einem verdnderten Kauf-
verhalten.

Der heutige Konsument sieht sich schlieBlich einer gewaltigen
Flut an Reizen ausgesetzt, alle von unterschiedlicher Qualitét, In-
tensitdat und Subtilitat (siehe Graphik)

Der Innovationsprozess gliedert sich zeitlich betrachtet in 4 Pha-
sen: Impulsphase, Planung, Realisation und Kontrolle.
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In einem ersten Schritt, der Impulsphase, geht es um das Beob-
achten von Trends, Erkennen latenter Bediirfnisse und Erwartun-
gen und dem Schopfen von Ideen aus der Vielfalt, die uns die Na-
tur bietet. Die Schliisseltrends, welche in den spaten goern auf-
tauchten und nach wie vor Bestand haben, sind Verbraucher-
freundlichkeit (,convenience”), Gesundheit und Wohlbefinden
(,wellness”). Es besteht ein zunehmender Bedarf an Produkten,
die einen zusatzlichen erndhrungs-physiologischen und/oder ge-
sundheitlichen Zusatznutzen liefern (sogenannte ,funktionale
Produkte®). Ein steigendes Gesundheits-, Umwelt- und Ethikbe-
wusstsein stimuliert das Wachstum von Nischenprodukten —
Fairtrade/Max Havelaar, Erzeugnisse aus kontrolliertem und 6ko-
logischem Anbau sowie nachhaltige Produkte.

Auflerdem sind die vielfaltigen Farb-, Geschmacks- und Aromen-
profile von exotischen und tropischen Friichten gewissermafien
ein ,Innovationsreservoir“, aus dem der Innovator fast grenzen-
los schopfen kann. Diese Profile erweitern unseren Horizont und
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lassen viele Spielmdglichkeiten zu, gerade auch in Verbindung
mit einheimischen Friichten. Traditionelle Produkte, wie bspw.
Apfelsaftkonzentrat kénnen hier als Geschmacks- und Aromen-
trager wertvolle Dienste leisten und bilden eine Basis fiir natdirli-
che Bausteine in Kombination mit exotischen und tropischen Pro-
dukten. Ausgehend von zundchst sensorischen Merkmalen, wie
z.B. Farbe (siehe Farbpalette) und Geschmack (siehe Ge-
schmacksprofile fiir Mango), kann beim Brainstorming eine erste
grobe Idee ausgearbeitet werden, so wie in unserem Workshop
»Product development — dare to dare“ geschehen. In den meis-
ten Fallen besteht die Schwierigkeit darin, ein ausgewogene Mi-
schung zu kreieren, die weder zu siifs noch zu sauer, farblich nicht
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zu intensiv (weckt moglicherweise negative Assoziationen beim
Konsumenten) und zudem noch frisch (kein flacher Geschmack,
kein Fremdgeschmack) ist. Schlie®lich sollten in einem Blend zu-
mindest die wichtigsten individuellen Bestandteile erkennbar
sein.

In der zweiten Phase, der Planung, lduft ein interaktiver und inter-
disziplindrer Prozess ab, in dem sich die Beteiligten mit ihrem
Know-How einbringen undihre Innovationsfahigkeit unter Beweis
stellen:

e Einkaufsabteilung mit der Suche und Akquisition der Rohware

e Technik / Produktentwicklung, auf der Suche nach neuen Re-
zepturen

e Verkauf/Marketing, standig am Puls des Marktes

Alle Abteilungen sollten idealerweise in der Lage sein, zusammen
einen Mix an Know-How auszuarbeiten und Ressourcen sowie
auch Leistungen auszutauschen.

In der dritten Phase — Realisation — geht es primdr um die Fest-
legung eines Budgets, der eigentlichen Markteinfiihrung und um
den Vertriebsauf- und —ausbau, der sowohl intern oder auch mit
externer Hilfe (,outsourcing®) geschehen kann.

Schlieilich setzt sich in der vierten Phase die Geschiftsfiihrung
mit der Budgetkontrolle, dem Grad der Zielerreichung (quantita-
tive / qualitative Ziele) und den Resultaten auseinander.

»Fruit2Day“ von Hero ist ein gutes Beispiel fiir eine gelungene
Produktinnovation, welche alle Anforderungen, die an ein inno-
vatives Produkt gestellt werden erfiillt: Neu ist eine einzigartige
Mischung von Fruchtpiirees, Konzentraten und kleinen Frucht-
stiickchen, die fiir das ,,mouthfeeling” verantwortlich sind — ein-
hoher Wiedererkennungswert / Identitat sowie die handliche, an-
sprechende und verbraucherfreundliche Verpackung (,conve-
nience®) und letztendlich der Appell an das Gesundheitsbe-
wusstsein des Verbrauchers mit dem Hinweis auf die Gesund-
heitskampagne ,,5 am Tag“ (www.5amtag.de).

Die Erwartungen des Verbrauchers sind hier in Anlehnung an die
Bediirfnispyramide von Maslow ebenfalls pyramidal skizziert. Als
Basis dient das Konsumentenverhalten und darauf aufbauend
das Qualitdts- und Umweltbewusstsein, anschlieBend das Ge-
sundheitsbewusstsein und ganz oben die Produktinnovation.

Biw waprignn
Filas Dast
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Konsumentenverhalten:

Der heutige Verbraucher ist sowohl preisbewusst als auch trend-
sensitiv, er ldsst sich nicht ohne weiteres in eine Schublade ste-
cken. Im Extremfall ist dieses duale Verhalten bei ein und dersel-
ben Personvorhanden: der Schndppchenjédger,immer auf der Su-
che nach den preisgiinstigsten Angeboten im Supermarkt und der
Geniefler, der einen ,trendiges” Getrank an der Tankstelle holt.
Ein allgemeines Merkmal ist jedoch die Nachfrage nach verbrau-
cherfreundlichen Produkten, die handlich und schnell verfiigbar
sind.

Qualitdts- und Umweltbewuf3tsein

Der Verbraucher erwartet eine korrekte und detaillierte Etikettie-
rung, eine liickenlose Produktriickverfolgbarkeit — im Idealfall
vom Feld bis zum Regal- und eine umweltfreundliche Verpackung.
Letztere kann z.B. das Resultat aus nachhaltiger Forstwirtschaft
sein. Das Beispiel mySmoothie aus Schweden zeigt in vorbild-
licher Weise, wie eine derartige Verpackung aussehen und wie
letztendlich Vertrauen geschaffen werden kann. Die US-amerika-
nische Umweltbehdrde EPA  (Environmental Protection
Agency) bezeichnet die Verpackung von mySmoothie als die der-
zeit umweltfreundlichste ihrer Art.

Gesundheitsbewuf3tsein

Der Konsument erwartet von dem Produkt, da es einen erndh-
rungsphysiologischen oder gesundheitlichen Zusatznutzen lie-
fert. Angesichts der wachsenden Zahl dlterer Menschen besteht
ein zunehmender Bedarf an medizinischen Produkten. Dariiber
hinaus sind Wohlbefinden und Gesundheitsorientierung genera-
tioneniibergreifende Bediirfnisse.

Produktinnovation

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass eine echte Pro-
duktinnovation folgende Merkmale aufweist:

e Hohes Maf} an Wiedererkennbarkeit / Identitdt, was sich nicht
nur auf die

e Verpackungoderaufeinanderes Merkmal beziehen sollte. Das
Produkt sollte als Ganzes innovativ sein

e Handliche, verbraucherfreundliche Verpackung, schnell ver-
flighar

e Funktionaler Zusatznutzen, im Idealfall 100 % natiirlich, ohne
Zusatz von

e Additiven (auch keine ,,Ubervitaminisierung” wie im Falle vie-
ler Multivitaminprodukte)

Ich mochte an dieser Stelle confructa medien danken, daf sie mir
die Moglichkeit gegeben haben, dieses interessante Thema im
Rahmen der IFW 2007 prasentieren zu kdnnen. Zudem geht mein
Dank an Hero und mySmoothie fiir wertvolle Informationen zu ih-
ren Produkten .
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