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Die Versagerquote bei Produktneu-
einführungen ist hoch. In der Kon-
sumgüterindustrie erweisen sich
acht von zehn neuen Produkten als
Flop und verschwinden deshalb
schon bald wieder von der Bildflä-
che. Michael Schmidt meint, die
Gründe dafür zu kennen: „Die Ent-
wicklung von neuen Produkten soll-
te nicht in der Forschung- und Ent-
wicklungsabteilung eines Unterneh-
mens beginnen, sondern in den Köp-
fen potenzieller Kunden.“ 

Weil dem leider nicht so ist, tau-
chen nach seiner Meinung so viele
evolutionäre und viel zu wenig revo-
lutionäre Innovationen am Markt
auf. „Die meisten Unternehmen ver-
bessern ihre Produkte bis zur Perfek-
tion, ohne an neue zu denken.“ Das
Not-Invented-Here-Syndrom be-
zeichnet Schmidt als den größten In-

novationskiller. „Was nicht aus der
eigenen Firma kommt, kann auch
keinen Wert haben.“ 

Doch es gibt auch Unternehmen
fernab dieser Ignoranz, die beauftra-
gen dann Leute wie Schmidt, von der
Bedürfnisforschung, über Marktein-
führungskampagnen bis hin zur Pro-
duktion etwas völlige Neues aus dem
Hut zu zaubern. „Innovationsdesig-
ner sollten Märkte und Trends ken-
nen, fürs Design Interesse an Mode,
Farben, Materialien haben und sie
müssen Produkte so konstruieren
können, dass sie auch herstellbar
sind.“ Das alles setzt interdisziplinä-
res Wissen voraus.

Michael Schmidt hat Maschinen-
bau und anschließend Industrial De-
sign studiert. Dann machte er sich
selbstständig mit „Neuland Indus-
triedesign“. Die Firma gibt es noch
heute, doch Schmidt hat 2000 mit
seinem Freund Johann Füller die Hy-
ve AG in München gegründet. Heute
ist er dort als Vorstand tätig. „Unser
Ansatz: Leute mit neuen Ideen fin-
den und diese mit Unternehmen zu-
sammenzubringen.“ Hyve begleitet
Innovationen von A bis Z als Dienst-
leister für Unternehmen. 

„Zunächst brauchen wir eine
Idee.“ Doch die kann nicht über klas-
sische Marktforschung gestützt wer-
den, denn wenn es ein Produkt noch
nicht gibt, kann der Markt nicht ant-
worten. Beispiel Snowboard. Surfer
und Skater wollten denselben Spaß
wie auf dem Wasser oder in der Half-
pipe auch im Schnee haben. Aus die-
ser Idee ist das Snowboard entstan-
den und heute ein Verkaufsschlager.

Surfer und Skater werden in der
Fachsprache von Marketingstrate-
gen Early Adopters genannt. Sie ge-
hören zu den ersten, die neue Ideen
übernehmen und daher die eigentli-
chen Innovatoren sind. Schmidt
sucht solche Menschen, beispiels-

weise in Communities im Internet.
„Wir beobachten Interessensgrup-
pen und werten die Ergebnisse an-
schließend über Software-Tools
aus.“ 

Ist die Idee für eine Innovation ge-
boren und auch der Kunde vom Er-
folg überzeugt, folgt die Produktent-
wicklung. Parallel dazu laufen
Markteinführungskonzepte an.
„Auch in diesem Punkt tun sich die
meisten Unternehmen schwer, mit
Neuem an die Öffentlichkeit zu ge-
hen, bevor nicht alles hieb und stich-
fest ist.“ Hyve gehörte mit zu den ers-
ten in Deutschland, die Open Inno-
vation betrieben haben, also im Ent-
wicklungsprozess mit potenziellen
Käufern zusammenarbeiten mit dem
Ziel einer kundengerechten Pro-
duktentwicklung. Was logischerwei-
se die Floprate von 80 Prozent deut-
lich senkt. 

Innovationsdesigner haben den
Prozess in der Hand, von der Bedürf-
nisforschung über die Kommunikati-
onsteilname in Communities, der
Produktentwicklung, dem Design
und der Markteinführung bis hin zur
Produktion. „Unser Job setzt sich aus
mehreren Berufen zusammen: Inge-
nieur, Designer und Marktforscher.
Und er funktioniert nur im Team,
weil wir für diese und andere Berei-
che jeweils absolute Spezialisten
brauchen.“ Insgesamt 60 Mitarbeiter
hat Hyve, davon sind sieben Innova-
tionsdesigner mit ähnlichen Ausbil-
dungen wie Schmidt. 

Das Snowboard hat Hyve zwar
nicht erfunden, dafür den leichtesten
Koffer der Welt, der gefederte Räder
hat und aus einem neuartigen Mate-
rial besteht, auf das die unterschied-
lichsten Stoffe in der Produktion
leicht aufgezogen werden können.
„Die Pflicht war der Koffer, die Kür
das Patent für den Kunden oben-
drauf.“ Derzeit arbeiten die Innovati-
onsdesigner an Leuchten, Haushalts-
geräten und Kosmetikartikeln. Aber
das alles ist wie immer streng ge-
heim.

Ideenreich: Verkaufsschlager aus dem Hut gezaubert
Innovationsdesigner müssen Bedürfnisse aufspüren und neue Produkte entwickeln – und in vielen Disziplinen zu Hause sein

Von Peter Ilg
●

Ausbildung: Studium der In-
genieurwissenschaften und
Design
Status: angestellt, weil Innovati-
onsdesign Teamarbeit ist
Arbeitsmarkt: Nachfrage stark
steigend, weil Produktzyklen
kürzer und daher immer mehr
Innovationen notwendig werden
Verdienst: Einstiegsgehalt um
die 40 000 Euro jährlich
Weitere Informationen: Bundes-
verband Deutscher Markt- und
Sozialforscher www.bvm.org,
Hyve – the Innovation Company
www.hyve.de

Innovationsdesigner 

Das Snowboard war eine Innovation, die genau das Bedürfnis junger Leute getroffen hat. FOTO: DPA

Erfolgreich: Michael Schmidt hat
Maschinenbau und dann Industrial
Design studiert. FOTO: PRIVAT

Die Unternehmen sind mit den
Fähigkeiten der neuen Studien-
absolventen weitestgehend zu-
frieden. Deshalb starten Bachelors
meist auf den gleichen Positionen
wie Diplom-Absolventen und erzie-
len auch vergleichbare Gehälter,
wie eine Unternehmensbefragung
durch die Institut der deutschen
Wirtschaft Köln Consult zeigt. So
arbeiten die Bachelors klassischer-
weise zuerst als Sachbearbeiter
oder Projektmitarbeiter. In diesen

Einstiegspositionen zahlt die Hälfte
der Unternehmen den Bachelor-
Ingenieuren zwischen 30 000 und
40 000 Euro, knapp 40 Prozent
bieten sogar ein Jahreseinkommen
von bis zu 50 000 Euro. Grund-
sätzlich würden alle Bachelor-
Absolventen zum Projektleiter,
Abteilungsleiter oder Fachgebiets-
leiter aufsteigen können – selbst
dann, wenn es beim Berufseinstieg
fachlich oder bei den sozialen Kom-
petenzen noch Defizite gab. (pg) 

Unternehmensbefragung
●

Gute Aussichten für Bachelor-Absolventen

Mit dem Bachelor haben junge Ingenieure gute Chancen. FOTO: FOTOLIA
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