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Dieses eBook wird ausschließlich zu dem Zweck bereitgestellt, relevante Informationen zu einem bestimmten Thema zu liefern, für das alle angemessenen Anstrengungen unternommen wurden, um sicherzustellen, dass es sowohl richtig als auch angemessen ist. Mit dem Kauf dieses eBooks erklären Sie sich jedoch damit einverstanden, dass sowohl der Autor als auch der Herausgeber in keiner Weise Experten für die hierin enthaltenen Themen sind, ungeachtet etwaiger Behauptungen, die als solche aufgestellt werden könnten. Daher sind alle Vorschläge oder Empfehlungen, die in diesem Buch gemacht werden, nur zur Unterhaltung gedacht. Es wird empfohlen, dass Sie immer einen Fachmann konsultieren, bevor Sie die hier besprochenen Ratschläge oder Techniken anwenden. 

 

Dabei handelt es sich um eine rechtsverbindliche Erklärung, die sowohl vom Ausschuss der Verlegervereinigung als auch von der American Bar Association als gültig und angemessen angesehen wird und in den Vereinigten Staaten als rechtsverbindlich gelten sollte. 

 

Die Reproduktion, Übertragung und Vervielfältigung des hierin enthaltenen Inhalts, einschließlich spezifischer oder erweiterter Informationen, wird unabhängig von der Endform, die die Informationen letztendlich annehmen, als illegale Handlung betrachtet. Dies gilt auch für die Vervielfältigung des Werkes in physischer, digitaler und Audioform, es sei denn, es liegt eine ausdrückliche Zustimmung des Herausgebers vor. Alle weiteren Rechte vorbehalten. 

 

Darüber hinaus werden die Informationen, die auf den hier beschriebenen Seiten zu finden sind, als korrekt und wahrheitsgemäß angesehen, wenn es um die Wiedergabe von Fakten geht. In diesem Sinne ist der Herausgeber von jeglicher Verantwortung für Handlungen, die außerhalb seines direkten Einflussbereichs liegen, befreit, unabhängig davon, ob diese Informationen richtig oder falsch verwendet werden. Ungeachtet dessen gibt es keinerlei Szenarien, in denen der ursprüngliche Autor oder der Verlag in irgendeiner Weise für Schäden oder Unannehmlichkeiten haftbar gemacht werden können, die sich aus den hier besprochenen Informationen ergeben. 

 

Darüber hinaus dienen die Informationen auf den folgenden Seiten nur zu Informationszwecken und sind daher als allgemeingültig zu betrachten. Sie werden naturgemäß ohne Gewähr für ihre fortdauernde Gültigkeit oder vorläufige Qualität präsentiert. Die Erwähnung von Warenzeichen erfolgt ohne schriftliche Zustimmung und kann in keiner Weise als Zustimmung des Warenzeicheninhabers gewertet werden.


 

Kapitel 1

 

Der ästhetische Vorteil

 

 

Der Begriff Ästhetik wird in der Regel verwendet, um zu beschreiben, wie die Dinge aussehen. In der Wirtschaft bedeutet dies Produkt- und Verpackungsdesign, Markenimage und Corporate Identity. Dieses Wort ist jedoch viel nützlicher, wenn man die volle Bedeutung weit über visuelle Eleganz hinaus sucht. Ästhetik ist die Freude daran, dass wir alle Objekte und Erfahrungen mit unseren Sinnen wahrnehmen. Ästhetische Intelligenz Ein weiterer Begriff, auf den wir zurückkommen, ist die Fähigkeit, Emotionen zu verstehen, zu interpretieren und zu artikulieren, die durch ein bestimmtes Objekt oder eine bestimmte Erfahrung ausgelöst werden.

 

Ästhetische Unternehmen nutzen in der Regel alle fünf Sinne und bieten Produkte oder Dienstleistungen an, die angenehm zu kaufen und zu konsumieren sind. Im Gegenzug zahlen die Verbraucher ungern einen Aufpreis für den Nutzen dieser Produkte und Dienstleistungen. Allerdings können sie sehen, schmecken, riechen, hören (Klang) und somatosensorische (taktile) Vorlieben für den Genuss von Empfindungen einbeziehen. Ästhetische Aussagen verändern die Motivation der Verbraucher von funktional und transaktional zu erlebnisorientiert, anspruchsvoll und einprägsam. Für Unternehmen bedeutet dies eine höhere Nachfrage nach ihren Produkten, eine stärkere Kundenbindung und einen höheren Wert für ihre Aktionäre.

 

In einer Welt, in der die Menschen weniger wollen, sich nach mehr Wohlstand und bedeutungsvolleren Erfahrungen sehnen und über eine noch nie dagewesene Marktmacht verfügen, um das zu bekommen, was sie wollen, ist der ästhetische Wert des Produkts oder der Dienstleistung eines Unternehmens entscheidend für seinen langfristigen Erfolg. Manager, Unternehmer und andere Fachleute können sich die Kraft der Ästhetik zunutze machen, indem sie lernen, sie zu erkennen und auf ihre Geschäftsinteressen anzuwenden. Diese entscheidende Fähigkeit wird als ästhetische Intelligenz bezeichnet. Sie gewinnen, wenn Unternehmen die Verbraucher auf einer künstlerischen Ebene einbeziehen. In der Vergangenheit haben Nicht-Luxusbranchen, die sich auf Größe, Effizienz und Innovation konzentriert haben, den Wert von Finanzen und Verbrauchern untergraben, indem sie die Ästhetik ablehnten, missverstanden oder unterschätzt haben.

 

Im Gegensatz zum Design Thinking, das sich auf den Problemlösungsprozess und lösungsorientierte Strategien konzentriert, besteht der Wert der Unternehmensästhetik darin, den menschlichen Geist durch sinnliche Erfahrungen zu fördern und die Fantasie anzuregen. Wenn es richtig gemacht wird, profitieren sowohl Unternehmen als auch Kunden davon. In letzter Zeit und in absehbarer Zukunft mit Geld. Computer können zunehmend funktionale Probleme lösen. Sie können und werden keine neuen, sinnvollen Wege finden, um sich mit unserer Menschlichkeit wieder zu verbinden. Die Automatisierung der Gesellschaft bedeutet, dass Maschinen heute und in Zukunft immer mehr Aufgaben wie Analyse, Datenerfassung und -interpretation sowie alltägliche körperliche Tätigkeiten und Aufgaben übernehmen. Die Menschen müssen jedoch ihre Talente und Fähigkeiten für Tätigkeiten einsetzen, bei denen die Technologie nicht schnell und wirtschaftlich überholt werden kann. Dazu gehört die Fähigkeit, Kunst zu schaffen, Schönheit zu erschaffen und tiefe Verbindungen zu Menschen herzustellen. Dies sind die Bereiche, in denen wir über Computer hinausgehen können.

 

Der pensionierte CEO von Google, bemerkt, wir hoffen, in der Zukunft erfolgreich zu sein, und wir beobachten diese Trennung der Macht und, wenn nötig, machen es möglich, Computer zu betreiben, während wir uns darauf spezialisieren, unser Bestes zu tun. Das muss man lernen. Wenn es darum geht, die negativen Auswirkungen von Überproduktion und industrieller Entwicklung abzumildern, müssen Qualität, Bedeutung, Schönheit und Dauerhaftigkeit von Waren wichtiger sein als Preis, Zugänglichkeit und Verfügbarkeit. Die Entwicklung von ästhetischen Standards und Strategien ist für die wirtschaftliche und soziale Nachhaltigkeit aller Menschen und Unternehmen unerlässlich. 

 

 

 

Es ist möglich, Ästhetik zu lernen

 

 

Um ein künstlerisches Unternehmen zu führen, müssen sich Manager nicht nur auf ihre Ästhetik und ihre Werte einstellen, sondern auch auf die Sinne und Werte ihrer Kunden. Studien zeigen, dass Gefühle und nicht-analytisches Denken schätzungsweise 85 % der Kaufentscheidungen beeinflussen. Die Vermarkter konzentrieren sich jedoch in der Regel auf die verbleibenden 15 % der Kaufentscheidung, d. h. auf eine angemessene Bewertung der Funktionalität.

 

Der Wert der Unternehmensästhetik beginnt an der Spitze der eigenen KI, hängt aber auch von der Fähigkeit der Führungskraft ab, die richtige Organisation und Kultur um diese ästhetische Position herum aufzubauen, zu unterstützen und zu erhalten. Jeder wird mit mehr künstlerischen Fähigkeiten geboren, als er oder sie einsetzt. Natürlich haben Musiker wie Bob Dylan ein außergewöhnliches Gespür für Klang und Rhythmus, oder Köche wie Wolfgang Puck die legendäre Fähigkeit, Aromen, Texturen und Geschmäcker in Einklang zu bringen, und diejenigen, die von Natur aus begünstigt sind. Einige sind talentiert. Aber auch Menschen wie Dylan und Puck müssen ihre Fähigkeiten weiter verbessern und Stile entwickeln, um in ihrem Bereich aktiv und relevant zu bleiben, damit ihr ästhetischer Vorteil nicht verloren geht. Sie müssen sich auch an die sich ändernden Vorlieben auf dem breiteren Markt anpassen und ihre individuellen Ausdrucksformen im Laufe der Zeit verändern oder optimieren.

 

Schließlich müssen auch die Klassiker modernisiert werden, um relevant zu bleiben. Die Marke Louis Vuitton zum Beispiel, die mit der ersten Welle des globalen Reisens aufgewachsen ist, mag nach dem Zweiten Weltkrieg auf einem Dampfer gestorben sein. Dennoch ist die Marke heute wertvoller, einflussreicher und relevanter als früher. Wie haben Sie das geschafft? In diesen sich schnell verändernden Zeiten sind die Werte der Tradition und des Erbes noch wichtiger. Marken sollten jedoch nicht konserviert und in Museen wie Kunstwerke präsentiert werden. Sie müssen immer noch nützlich und brauchbar sein. Die Vermarkter müssen sich die Zeit nehmen, um zu verstehen, welche Aspekte des Markenerbes noch immer relevant sind und welche lediglich von historischem Interesse sind. Der französische Gepäckhersteller Vuitton führte Mitte des 19. Jahrhunderts einen Koffer mit flachem Boden (stapelbar) ein, der aus Segeltuch bestand (relativ leicht) und luftdicht war (Schutz vor Überschwemmungsschäden). Dies war eine nützliche und unerlässliche Innovation für Reisende in der Ära der Dampfschiffe.

 

Die Vorstellung, im 21. Jahrhundert großes, steifes Gepäck zu tragen, ist für das moderne Reisen nicht geeignet. Aber der Reiz des Weltreisens war noch nie so aufregend. Louis Vuitton hat einen robusten, aktuellen und konsistenten Bezug zu Reisen rund um die Welt, einschließlich Werbekampagnenfotos, Ladenmotiven, kunstvollen Pop-Show-Ausstellungen und kuratierten Voguez und Voyagez, was es zu einer großen Marke macht Relevanz beibehalten. Sie verfolgt das Abenteuer [der Marke] von 1854 bis heute. Alle diese Produkte sind jedoch leicht und kompakt, so dass sie ideal für Flugzeugcontainer geeignet sind. Andere wichtige Unternehmen wie Apple, Walt Disney Company, Adidas und Starbucks sind dabei, ihre außergewöhnliche ästhetische Qualität weiter zu verbessern und ihre Begehrlichkeit zu steigern, wobei sie auf das Erbe und die Markencodes achten. Keines dieser Unternehmen stagniert.

 

Diese Unternehmen haben ähnliche Produkte wie ihre Konkurrenten. Apple-Smartphones haben die gleiche Rechenleistung wie Samsung. Airbnb, Marriott und Craigslist bieten Reisenden einen wettbewerbsfähigen Unterkunftsservice. Ästhetik ist Diskriminierung. Deshalb sind einige Kunden bereit, mehr als 1.000 Dollar für das iPhone X zu bezahlen oder eine Anzahlung von 1.000 Dollar zu leisten, um auf die Warteliste für den Kauf eines Tesla zu kommen. Die Ästhetik erklärt, warum Airbnb der bei weitem größte Markt für Ferienvermietungen ist, sowohl mit der größten Hotelgruppe der Welt als auch mit dem etablierten Internetunternehmen, das seit 20 Jahren Marktführer ist. Die Ästhetik des Buchungsprozesses ist intuitiv und attraktiv. Das Erscheinungsbild der Website ist sauber, elegant und in Bezug auf die Funktionalität inhärent. Nicht mehr als drei Klicks bis zur Buchung. Wichtiger als die Benutzerfreundlichkeit ist eine Website, die den Menschen hilft und sie zum Träumen anregt.

 

Der letzte Punkt im Zusammenhang mit dem Prozess der Entwicklung und Nutzung ästhetischer Intelligenz ist das, was wir als künstlerische Empathie bezeichnen: Wenn die KI beginnt, ihr ästhetisches Empfinden zu entwickeln, braucht sie so viel tiefes Verständnis und Respekt für das Empfinden anderer wie möglich. Und im Gegensatz zu unserer spiegelt sie den Markt besser wider. Die Tatsache, dass es verschiedene Arten des guten Geschmacks gibt, bedeutet nicht, dass es keinen schlechten Geschmack gibt. "Die Kenntnis des Unterschieds zwischen gutem und schlechtem Geschmack und die Sensibilität für die guten Gefühle (d. h. die ästhetische Empathie) anderer, ermöglicht es, sich vorzustellen und vorherzusagen, wer auf Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung reagieren wird (oder auch nicht) Ein wertvolles Instrument für das Wie.

 

Wenn Sie verstehen, wie Ästhetik Ihrem Unternehmen helfen kann und wie man sie effektiv und zuverlässig einsetzt, können Sie Ihre Überlebens- und Langlebigkeitschancen drastisch erhöhen. Ein gutes Beispiel dafür ist Veuve Clicquot, eine der berühmtesten Champagnermarken der Welt. Die französische Geschäftsfrau wurde Anfang des 19. Jahrhunderts durch ihre Innovationen im Bereich der Ästhetik des Champagners als die "Große Halle des Champagners" bekannt. Im Jahr 1798 heiratete sie François Clicquot, den Sohn des Gründers der Maison Clicquot. François teilte die Leidenschaft und das Wissen über Champagner mit seiner Frau. Als sie 1805 im Alter von 27 Jahren Witwe wurde, war sie in der Lage, ein Unternehmen zu führen. Unter ihrer Führung blühte das Unternehmen weiter auf.

 

Madame Clicquot rettete nicht nur das Familienunternehmen, sondern verbesserte es auch, indem sie eine neue Produktionstechnik, das so genannte Puzzeln, entwickelte, die den Geschmack und die optische Attraktivität des Champagners dramatisch verbesserte. Sie entwickelte eine Methode zur Bekämpfung des unangenehmen Aussehens von Sedimenten, die sich am Boden der Flasche absetzten. Diese Technik wird auch heute noch von Winzern angewandt. Madame Clicquot hat auch die erste Rosé-Champagnermischung erfunden. Rosenchampagner ist ein faszinierendes Rosa, das bei Hochzeiten und besonderen Anlässen auf der ganzen Welt beliebt ist. Das gelb-gelbe Etikett, ein Markenzeichen von Clicquot seit 1772, ist ein starkes visuelles Zeichen für die Tradition und die Persönlichkeit der Marke. Madame Clicquot nutzte ihre ästhetische Intelligenz, um bestehende Produkte zu verbessern, besondere Produkte zu schaffen und sie zeitlos zu machen. Die Kraft einer soliden künstlerischen Strategie hat ihr Unternehmen zu einer der führenden Champagnermarken der Welt gemacht. Frau Clicquot wurde jedoch nicht mit dem Wissen über die Weinindustrie geboren und ging auch nicht auf die Hochschule, um Design zu studieren. Stattdessen sah sie mit ihrem Mann und lernte, ihrem Instinkt zu vertrauen, was am Produkt richtig war und was besser wäre. Hier beginnt das Buch mit der Idee, dass man KI lernen kann.

 

Der Kunsthistoriker Maxwell L. Anderson stellt fest, dass, wie Madame Clicquot gezeigt hat, die Entwicklung von KI keine formale Ausbildung oder ein Aufwachsen in einem anspruchsvollen Umfeld erfordert, aber sie bietet sicherlich die Grundlage. Der Anspruch, nützlich zu sein. Laut Dr. Anderson ist dies eine Fähigkeit, die jeder entwickeln kann. Wenn Sie leidenschaftlich gerne kochen, haben Sie vielleicht einen ausgeprägten Instinkt für gutes Essen. Der Radfahrer bringt die gleiche Strenge in sein Urteil über Fahrräder - Öl- und Acrylmaler bestimmter Marken. Anderson zufolge sollten sie in der Lage sein, diese Fähigkeiten zu übertragen und ihr Kunst- und Designurteil zu entwickeln. Das Lieblingsgeschirr des Küchenchefs, Le Creuset, folgt denselben Prinzipien exzellenter Handwerkskunst wie andere Luxusgüter. Sie sollten lernen, diese Fähigkeit zu erkennen und zu nutzen, um zwischen Gegenständen und Erlebnissen zu unterscheiden, die auch in anderen Bereichen Spaß machen. Dies ist der erste Schritt zur Förderung der KI. Übung macht den Meister. Sobald Sie die Qualität erkannt haben, widerstehen Sie dem Drang, andere zu kopieren. Authentizität und Originalität sind entscheidend für langfristige ästhetische Ergebnisse, vor allem im Geschäftsleben. Fast-Fashion-Marken können Muster, Stile und Silhouetten kreieren, die den begehrten High-End-Designerwaren ähneln, aber der Wert dieser Nachahmungen nimmt mit jedem Tragen ab. Wie bei neuen Autos haben Rabatte nur einen geringen Wiederverkaufswert. Birkin-Taschen von Helms hingegen werden oft zu Preisen versteigert, die weit über dem ursprünglichen Verkaufspreis liegen.
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