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Was werden die Konsumenten in Zukunft 
wollen?  

Und wann ?

Es genügt nicht sich einfach auf der Welt umzusehenKEY

Zu entdecken, wo die Märkte/Konsumenten in Zukunft hingehen, ist
der Schlüssel zu grundlegenden Innovationen

Der strategische Innovationsprozess
GfK Arbor StrategyGroup
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Mit einem ĂInnovationsfahrplanñ entwickeln wir eine Reihe von in die 
Strategie eingebetteten Chancen

ÁNeue Produkt- und Dienstleitungskonzepte 

ÁNeue Marken- und Marketing-Strategien

ÁAktualisierte Markenpositionierung und -Architektur

ÁNeue Businessmodelle, Märkte, Kanäle, Konsumenten

Pipeline of Winning Innovation Ideas

The Innovation Roadmap

Strategic Platforms

(Wo hat die Marke/das Unternehmen einen echten Vorsprung)

Future Opportunity MapÊ

(Innovationsraum der Zukunft)

Comprehensive Growth Strategy through Innovation

SIEH DIE ZUKUNFT

Finde besetzbare 
Freiräume

SEI DIE ZUKUNFT

Fülle diesen Raum   
mit bahnbrechenden,  
umsetzbaren 
Innovationen

75% unserer 
Konzepte treffen 
oder übertreffen 
die Erwartungen 
unserer Kunden
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NewProductWorks® (NPW), unser Innovation Think Tank & Resource Center -
einzigartiges Hilfsmittel zur Definition von Innovationen von morgen

Patentierte NWP Tools:

ÁNPW Innovation Tree ®: 

analysiert Innovationsmuster  
und Kategorieentwicklung im 
Zeitablauf

ÁNPW Collection: physische und 
virtuelle Sammlungen von 
110.000 monatlich aus mehr als 
300 globalen Kategorien 
gesammelten Produkten 

ÁNPW Innovation Horizon 

Database: Sammlung von mehr 

als 700.000 Innovationen

NPW ist das Herzstück des Innovation Roadmap 
Prozesses

ÁNPW Resource Library : Best Practices und Erkenntnisse über Trends, die das 
Verhalten von morgen beeinflussen (Makro-Umgebung, Technologie, Lebensmittel, 
Verbraucherverhalten)
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