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DI Dr. Hans Lercher
Studiengangsleiter Innovationsmanagement

Im Jahre 2009 wurde vom Land Steiermark bei der Studienrichtung
Innovationsmanagement der FH CAMPUS 02 eine Studie
beauftragt, die untersuchen soll, was sich hinter dem Wort
"Innovationsmarketing” versteckt und wie generell u.a. die
steirischen KMU das Thema verstehen und damit umgehen.

Innovationsmarketing wurde dabei als die marktorientierte
Ausrichtung der Innovationsaktivitaten definiert, welche u.a. die
bewusste und systematische Integration der Kundenbedurfnisse in
den Innovationsprozesses vorsieht.

Im Zuge der Befragungen von 30 KMU in der Steiermark wurde
allerdings festgestellt, dass die meisten KMU den Marketingbegriff
als reine Kommunikation von Unternehmen zu den Kundinnen am
Ende des Innovationsprozesses verstehen und die Ermittlung von
Kundenbedirfnissen nicht sehr ausgepréagt ist.

Dieser Befund war der Ausléser fur das Forschungsprojekt
FOKUS, auf einfache und pragmatische Weise KMU zu beféhigen,
sich intensiv mit Kundenbedirfnissen beschéftigen zu kénnen, um
mit héherer Erfolgswahrscheinlichkeit bei neuen Produkten und
Dienstleistungen agieren zu kdnnen.

Y
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FH-Prof. DI Dr. Michael Terler
Projektleiter FOKUS

Die Kenntnis der Bedurfnisse der Kundinnen stellen fir ein
Unternehmen einen wichtigen Erfolgsfaktor dar. Sind Produkte und
Dienstleistungen nur mangelnd auf Kundenbedurfnisse
ausgerichtet, fallen diese friher oder spater am Markt durch.

Wie aber kénnen die Bedurfnisse der Kundinnen ermittelt werden?
Grol3e Marktforschungen sind oft teuer und orientieren sich meist
nur an bewussten Bedurfnissen. Beispiele wie das iPad zeigen
aber, dass Bedurfnisse, die vorher nicht bekannt waren, auch
geweckt werden kdnnen.

Der vorliegende Leitfaden gibt KMU eine Hilfestellung und befahigt
diese, sich fur Schritt mit den Bedurfnissen der Kundinnen
auseinanderzusetzen. Die Folge sind Produkte, die besser auf den
Markt ausgerichtet sind und die Erfolgsaussichten fir das KMU
steigen.

Sie kennen sicher den Spruch: ,Der Kunde ist Kénig!“ Das mag in
manchen Fallen etwas ubertrieben klingen und nicht immer
allgemein zutreffend sein. Aber im Endeffekt entscheiden die
Kunden ja doch durch ihren Kauf oder Nichtkauf Gber die Erfolge
ihrer Produkte am Markt.

Gehen sie deshalb auf die Bediirfnisse ihrer Kundinnen ein.

Machen Sie das aber nicht unstrukturiert, sondern orientieren sie
sich am vorliegenden Leitfaden.
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Bedienungsanleitung fur den Leitfaden

Der vorliegende Leitfaden ist der dritte Teil einer speziellen
Serie von Innovationsleitfaden fur KMU, die es sich zum Ziel
gesetzt hat, sehr praxisnah und anschaulich Innovation und
ihre Methoden und Werkzeuge zu erklaren.

Diese Ausgabe beschéftigt sich intensiv mit der Erhebung
von Kundenbedurfnissen. Alle relevanten Themengebiete
werden nicht nur in praxisnah aufbereiteter Theorie sondern
auch immer in Form von Anwendungsbeispielen erklart.
Zusatzlich gibt es immer eine Schritt-flr-Schritt-Anleitung zur
Durchfiihrung in der Praxis.

Der Aufbau des Leitfadens folgt dabei immer der Form:
1. Kurze Theorie zum Themenschwerpunkt
2. Vorgehensweise schrittweise erklart

3. Anwendungsbeispiel

Die vorgeschlagene Vorgehensweise an Methoden und
Werkzeugen wurde in der Praxis getestet und hat sich
bewahrt. Zur effektiven Durchfihrung wird daher die
beschriebene Abfolge empfohlen. Trotzdem ist es mdglich,
auch nur einzelne Schritte alleine durchzufuhren, wenn es
die bestehenden Rahmenbedingungen in ihrem Betrieb nicht
anders erlauben.

Im gesamten Leitfaden finden sie ein durchgangiges
Anwendungsbeispiel anhand eines kleinen
Tischlereibetriebes. Alle vorgestellten Methoden und
Werkzeuge werden dort in einem Praxisbeispiel erklart.

Die Beispiele im Leitfaden sind mit Bejc:
gekennzeichnet. Spiel

Zur leichteren Orientierung finden sie im rechten oberen Eck
des Blattes eine symbolische Hilfe, damit sie immer wissen,
in welchem Teil des Vorgehensmodells sie sich gerade
befinden.

Vergessen sie nicht, alle Ergebnisse ihrer Arbeit permanent
zu dokumentieren. Dazu eignen sich nicht nur schriftliche
Protokolle, sondern auch audiovisuelle Aufzeichnungen.
Informieren sie aber auf jeden Fall vorher alle beteiligten
Personen und holen sie deren Einverstandnis fir solche
Aufzeichnungen ein.

Wir wiinschen ihnen viel Erfolg!

Bedienungsanleitung fur den Leitfaden
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Ausgangssituation

Je schwieriger sich die globalen und regionalen
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen darstellen, desto
wichtiger ist es fur Unternehmen mit innovativen Produkten
oder Dienstleistungen, nachhaltige Kundenzufriedenheit zu
schaffen und Wettbewerbsvorteile zu erzielen.

Die Erfolgswahrscheinlichkeit von neuen Produkten und
Entwicklungen ist dabei wesentlich von der Ausrichtung
dieser auf die Bedurfnisse des Marktes und der Kundinnen
gepragt. Wer dies in ausreichender Weise bericksichtigt, hat
wesentlich bessere Erfolgsaussichten. Ein Produkt bzw. eine
Dienstleistung kann nur dann erfolgreich sein, wenn es die
KundInnen nachhaltig Uberzeugt.

In der Praxis wird im Entwicklungsprozess oft erst sehr spat,
gar nicht oder auch in zu geringem Ausmal’ auf die
Kundenbedurfnisse eingegangen. Die Folge sind
Uberarbeitungsschleifen und nachtragliche
Produktanpassungen, die in vielen Fallen mit sehr hohen
Kosten verbunden sind. Fir KMU kann dies eine
existenzbedrohende Problematik darstellen.

Empirische Studien zeigen, dass etwa 70 — 80 % der
Gesamtkosten eines neuen Produkts bereits in dessen
Entwicklungsphase festgelegt werden. Im Hinblick auf die
Wettbewerbsfahigkeit ist es daher sinnvoll, sich wahrend des
gesamten Innovationsprozesses konsequent an den
Kundenanforderungen und nicht etwa am technisch
Machbaren zu orientieren, um nicht ,am Markt vorbei“ zu
entwickeln.

KMU haben haufig kurze Kommunikationswege zu den
Kundinnen. Deshalb werden viele Bedurfnisse der
Kundinnen aufgrund eines partnerschaftlichen
Kundenverhaltnisses selbstandig ohne festgelegte
Mechanismen transportiert. Das erlangte Wissen wird dann
vielfach unstrukturiert und nicht systematisch in die eine oder
andere Auftragsabwicklung fur die Kundin oder den Kunden
integriert.

Des Weiteren werden die vorhandenen Informationen zu den
Kundenwiinschen selten methodisch unterstiitzt, verwertet
und gespeichert, weil die in Frage kommenden Verfahren
und Instrumente sehr komplex und ressourcenintensiv sind.
Meist kdnnen diese auch nur mit Begleitung externer
Beraterlnnen durchgefiihrt werden.

Der vorliegende Leitfaden zur Erhebung von Kunden-
bedirfnissen ist das Ergebnis des Forschungsprojekts
FOKUS, dessen Ziel es war, ein KMU-taugliches
Methodenset zu entwickeln, mit dem es auf einfache Weise
maoglich ist, bewusste — das bedeutet von Kundinnen
artikulierte — aber auch unbewusste (latente)
Kundenbediirfnisse zu ermitteln und in die Produkt- und
Dienstleistungsentwicklung einflieen zu lassen.

Alle in der Folge beschriebenen Methoden und Werkzeug
wurden mit KMU in der Praxis getestet und haben sich dort
bewahrt.

Ausgangssituation
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Kleine und Mittlere Unternehmen

KMU stehen aufgrund ihrer verfigbaren Ressourcen und
vorhandenen Strukturen bei der Erfassung und Integration
von Kundenbedurfnissen besonderen Herausforderungen
gegenuber.

Uber 99 % der Unternehmen in Osterreich sind KMU. Noch
verbliffender ist die Tatsache, dass es sich bei neun von
zehn KMU eigentlich um Kleinstunternehmen mit weniger als
10 Beschaftigten handelt. Die Hauptstiitzen der
Osterreichischen Wirtschaft sind somit Kleinstunternehmen,
die durchschnittlich zwei Personen beschaftigen.

Jahres-

GroRenklasse Mitarbeiterzahl Jahresbilanz y
bilanzsumme
Mittleres <250 <50 Mio. EUR <43 Mio. EUR
Unternehmen
Kleines <50 <10 Mio. EUR <10 Mio. EUR
Unternehmen
Kleinst- <10 <2 Mio. EUR < 2 Mio. EUR

unternehmen

Diese Unternehmensklasse ist durch besondere Rahmen-
bedingungen und Strukturen gekennzeichnet. Beispielsweise
nimmt die/der Unternehmerin in KMU eine sehr zentrale
Rolle ein und in der Regel laufen alle unternehmerischen
Tatigkeiten bei dieser einen Person zusammen. lhr/sein Tun
beeinflusst und charakterisiert die Beziehung zwischen
Leitung und Mitarbeiterinnen ebenso wie die zwischen
Unternehmen und Umfeld.

Insbesondere KMU zeichnen sich durch einen intensiven
Kundenkontakt aus. In der alltaglichen Arbeit mit den
Kundinnen bestehen glinstige Bedingungen, um Wissen,
Ideen und Anregungen von Kundinnen fir Innovationen aktiv
aufzugreifen bzw. einzuholen. So haben Mitarbeiterinnen
z.B. im Rahmen der Auftragsbearbeitung die Mdglichkeit im
Gesprach mit den Kundinnen ihre/seine Wiinsche,
Anregungen und Ideen gezielt zu erfragen.

Eine Schwachstelle bei KMU ist oft die mangelnde finanzielle
Kraft. Fehlende Mittel machen in vielen Féllen aufwandige
Marktforschungen unmaoglich. Auch Beraterinnen kosten
Geld. Deshalb bleibt dem KMU meist nur die Moglichkeit, auf
sich allein gestellt die Bedirfnisse seiner Kundinnen zu
ermitteln.

Es braucht aber dementsprechende Voraussetzungen, dass
Kundenwissen erfragt und auch genutzt werden kann. So
werden Mitarbeiterinnen Informationen tber
Kundenbediirfnisse nur dann einholen, wenn sie sich dafir
zustandig fuhlen. Es ist also von grof3er Bedeutung, dass
die/der Unternehmerlin dies als Aufgabe ihrer
Mitarbeiterlnnen sieht und auch so kommuniziert.

Somit ist es wichtig, dass im Unternehmen Regelungen bzw.
ein allgemeines Verstandnis daruber vorliegen, welche
Aufgaben im Rahmen der Kundeneinbindung
wahrgenommen werden sollen, wer dafur verantwortlich ist
und wie Informationen tber Kundenbeddrfnisse im
Unternehmen weitergegeben werden.

Ausgangssituation
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Innovation und Kundenbedirfnisse

Innovation — Was ist das?

Lnnovation ist die Umsetzung einer Idee in ein neues
Produkt, eine neue Dienstleistung, einen neuen Prozess
oder ein neues Geschaftsmodell, wodurch es zu einer
signifikanten Wertsteigerung fiir das Unternehmen kommt.“
(Allied Consultants Europe, 2005)

Was hier sehr kompliziert klingt, ist eigentlich eine ganz
einfache Sache: Wenn sie von einer Innovation sprechen
wollen, brauchen sie zuerst einmal eine Idee. Von einer Idee
nur zu reden ist allerdings zu wenig. Erst die erfolgreiche
Umsetzung der Idee bringt Geld und die Idee somit einen
Schritt néher in Richtung einer Innovation.

Eine Innovation muss auch nicht unbedingt ein Produkt
betreffen und ist schon gar nicht ausschlieZlich mit
Hochtechnologie verbunden, wie viele glauben. Eine neue
Dienstleistung, ein neuer radikal verbesserter Ablauf in ihrem
Betrieb oder ein neuer Geschéftsbereich kann ebenso eine
Innovation sein.

Brechen sie aus bestehenden Denkmustern aus und
versuchen sie durch radikale Schritte ihr Unternehmen nach
vorne zu bringen!

Von der Idee
zur wirtschaftlich
erfolgreichen
Umsetzung!

Innovation
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Innovation und Kundenbedirfnisse

Innovation und Kundenbedirfnisse

Stellen sie sich vor, sie planen eine neue Kiiche fir eine/einen Kundin/Kunden. Sie wollen alles perfekt machen, schauen sich
bestehende Kiichen an und versuchen alle Wiinsche, die die/der Kundin/Kunde ausspricht, zu bericksichtigen.

Als die Kiiche fertig aufgebaut ist und die/der Kundin/Kunde zum allerersten Mal diese betritt, haben sie zwar auf den ersten
Blick alles richtig gemacht, trotzdem ist die/der Kundin/Kunde enttduscht. Irgendwie fehlt die Begeisterung, die er eventuell bei
anderen Kiichen verspurt hat. Aber warum ist das so?

e VeI

[

Weil die/der Kundin/Kunde Bedurfnisse hat, die ihr/ihm im Planungsgespréach davor gar nicht bewusst waren. Weil die/der
Kundin/Kunde Begeisterung erleben will - sie/er weifd aber selbst im Vorfeld nicht, was sie/er dazu braucht.

Innovationen starten dann durch, wenn diese ihre Kundinnen begeistern kénnen. Deshalb miissen sie vorher alle Bedirfnisse
der KundIinnen optimal ermitteln — selbst die, die sie/er eventuell gar nicht nennen konnte.

Wie das geht? Es ist gar nicht so schwer, wenn man ein paar einfache Methoden und Werkzeuge anwendet. Das
Vorgehensmodell, das sie in diesem Leitfaden spéter noch finden werden, gibt ihnen die Schritte dazu vor.

Innovation
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Kundenbedirfnisse

Was versteht man unter Kundenbedirfnissen?

Wenn sie im Internet oder anderen Medien nach einer
Definition fir Kundenbedurfnisse suchen, werden sie nicht
gleich fiindig. Sogar in einer Enzyklopadie, die von ihren
Kundinnen selbst geschrieben wird, Wikipedia, gibt es
tatséchlich keinen deutschen Eintrag zum Begriff
Kundenbedurfnisse.

Man muss schon ins Englische wechseln, um im Business
Dictonary eine Definition fur Kundenbedurfnis zu finden:
,Probleme, die Kundinnen mit dem Kauf einer Ware oder
Dienstleistung l6sen wollen. Siehe auch die Erwartungen der
KundInnen und Anforderungen der Kundinnen.*

Unter dem allgemeinen Begriff Bedurfnis erhalten wir sofort
eine eindeutige Definition: ,Wunsch, der aus dem Empfinden
eines Mangels herriihrt. Man unterscheidet: nattirliche
Bedurfnisse, gesellschaftliche Bedirfnisse
(Kollektivbedirfnisse) und Grundbeduirfnisse.

Das bedeutet, dass wir uns zwar haufig mit den allgemeinen
Bedurfnissen unserer Kundinnen beschéftigen, diese aber
nur sehr schwer messbar machen kénnen. Daher ist es um
so wichtiger, Kundenbeddrfnisse verstarkt in den Blickpunkt
des innovativen und unternehmerischen Handelns zu stellen.

Denn eines ist auch ohne eindeutige Definition bereits klar:
Kundinnen werden gewonnen und vor allem gehalten durch
die nachhaltige Abdeckung ihrer Bedurfnisse

Wie aber erklart man nun ein Bediirfnis? Wie bringt man es
systematisch und messbar im Unternehmen auf den Punkt,
was Kunden wollen?

Beginnen wir mit den Zusammenhangen im Umfeld der
Bedurfnisse. Ein Bedurfnis steht in Zusammenhang mit dem
Bedarf und dem Nutzen, den sich eine/ein Kundin/Kunde
erwartet.

Es gibt unterschiedliche Ebenen von Bedurfniseinstufungen
z.B. nach Maslow von der Ebene der kdrperlichen
Bediirfnisse - beginnend bei Essen und Trinken bis hin zur
Ebene der Selbstverwirklichung. Auch gibt es verschiedene
Motive, die ein bestimmtes Konsumentenverhalten bedingen.

Bedarf

4—/
Bedirfnis-
hierarchie
Bedurfnis
Konsumenten- -

verhalten

Kundenbedirfnisse
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Bedurfnis — Bedarf — Nachfrage

Wie kommt es nun aus diesen Beziehungen rund um die
Bedurfnisse der Kundinnen zu einer tatsachlichen
Nachfrage?

Beginnen wir mit dem Bedurfnis selbst. Ein Familienvater hat Bl

beispielsweise beim Bezug der gemeinsamen neuen
Wohnung das Bedurfnis, mit seiner Familie gemeinsam zu
essen. Konkreter gesprochen méchte er Platz fur die ganze
Familie, um ein Mittagessen am Sonntag so richtig gemiitlich Konkreti-
zu genielRen. =l

Dabei will er aber auch wahrend der Woche den Tisch
nutzen und dieser soll somit mehrere Funktionen abdecken
kdénnen. Bedarf

Aus dem Haushaltsbudget steht eine bestimmte Summe zur
Verfligung, um den Traum vom gemeinsamen Essen wahr
werden zu lassen.

Jeder in der Familie sieht den Nutzen in dem Tisch und steht
einem Kauf positiv gegenuber.

SchlieB3lich entscheidet sich der Familienvater, die Angebote
der HandwerkerInnen aus seiner Region einmal genauer
unter die Lupe zu nehmen.

In diesem Fall ist es wichtig zu erkennen, dass einzelne
Schritte nicht einfach weggelassen oder ignoriert werden
kénnen. Der Nutzen des angebotenen Produkts muss dem
Bedarf, der Kaufkraft und der Erwartung der Kundin
entsprechen.

Nachfrage

B@is i

Ich mdchte mit meiner Familie essen.

Wir mochten zu viert im Esszimmer unser
Mittagessen einnehmen.

Ich benétige einen funktionalen Tisch fiir 4
Personen.

Fir diesen Tisch bin ich bereit, eine
bestimmte Summe auszugeben.

Dieser Tisch bietet mir weitere
Uberraschende Mdoglichkeiten
(Begeisterung).

Die Handwerkerlnnen meiner Region
bieten ein tolles Angebot.

Kundenbedulrfnisse

10
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Bewusste und unbewusste Kundenbedurfnisse

Bedurfnisse lassen sich in verschiedenen Kategorien
unterteilen, wie beispielsweise in materielle und immaterielle
Bedurfnisse. Eine wichtige Unterscheidung ist die Trennung
in bewusste und unbewusste Bedurfnisse.

Bedurfnisse, die von uns konkret wahrgenommen werden,
wie beispielsweise das Verlangen nach Lob oder Nahrung,
werden als bewusste oder offene Bedirfnisse bezeichnet.

Andere, die unterschwellig empfunden werden, sind den
latenten oder verdeckten Bedurfnissen zuzuordnen. Sie
schlummern im Verborgenen und kénnen zu offenen
Bedurfnissen werden, wenn sie geweckt werden. Dies
geschieht sehr haufig durch Werbung (Bedurfniserweckung).

In vielen Fallen kann die/der Kundin/Kunde ihre/seine
Bedurfnisse noch gar nicht nennen, weil sie/er diese noch
nicht kennt bzw. sie ihr/ihm noch nicht bewusst sind. Im
Laufe ihres/seines Kinderlebens treten diese aber
irgendwann ins Bewusstsein und es entsteht ein Bedarf nach
neuen Produkten bzw. Dienstleistungen.

Wenn man als Unternehmerln erst zu diesem Zeitpunkt
beginnt, die Bedirfnisse zu bearbeiten und die Produkte
anzupassen, ist es meistens schon zu spat.

Gewinnen wird diejenige/derjenige, die/der die zukinftigen
Bedurfnisse frihzeitig erfasst und ihr/sein Produktportfolio
darauf abstimmt. Deshalb ist die Auseinandersetzung mit
Trends (Gesellschaftstrends, Konsumententrends,
Entwicklungstrends...) ein ganz wichtiger Punkt.

Die Maslow‘sche Bedurfnispyramide

Selbstverwirklichung

Bedirfnis nach Anerkennung
(Status, Prestige, Achtung ...)

Soziale Bedurfnisse
(Kontakt, Zugehorigkeit, Liebe ...)

Sicherheitsbedirfnisse
(Schutz, Vorsorge, Angstfreiheit ...)

Psychologische Bediirfnisse
(Hunger, Durst, Atmen, Schlaf, Sexualitat ...)

Die Theorie nach Maslow besagt, dass jeder Mensch
versucht, zuerst die Bedurfnisse der niedrigsten Stufe zu
befriedigen, bevor die nachste Stufe zum neuen Beddrfnis in
Angriff genommen wird. Solange ein Bedurfnis einer
niedrigeren Stufe nicht erflllt ist, ist ein Bedurfnis einer
hoheren Stufe prinzipiell noch latent, d.h., es wird sich noch
nicht zeigen. Erst das inzwischen befriedigte Bedurfnis
erhdht die Motivation, ein weiteres zu befriedigen.

Kundenbedirfnisse
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KundIinnen missen begeistert werden 1

In der heutigen dynamischen Wettbewerbssituation ist es oft Das KANO-Modell
nicht ausreichend, die Kundenlnnen ,nur” zufrieden zu

stellen. Erweitern sie ihren Blick, hinaus aus der

betriebsiblichen Sicht und versuchen sie im richtigen Mal3e

die Bedurfnisse ihrer Kundinnen einflie3en zu lassen.

Wie Henry Ford - einer der Innovatoren des Automobils -
einst schon sagte: ,Hétte ich auf meine Kunden gehért, hétte
ich ein schnelleres Pferd entwickelt!*.

Das bedeutet: Haben sie ein Ohr flr ihre Kundinnen! Seien
sie sich aber auch bewusst, dass diese manchmal nicht alle Begeisterungs-
Maglichkeiten einschatzen kdnnen und durchaus auch durch anforderungen

Kundenzufriedenheit

+

nicht erwartete ,Wow-Effekte" zu begeistern sind.

4

A

Leistungs-
anforderungen

Erfallungsgrad

»

A

Das KANO-Modell ist ein Modell zur Analyse von unter-
schiedlichen Kundenwiinschen.

Im KANO Modell unterscheidet man grundsétzlich zwischen
drei Arten von unterschiedlichen Kundenanforderungen:

+ Basisanforderungen

+ Leistungsanforderungen
* Begeisterungsanforderungen

Aufgetragen werden diese auf zwei Achsen, die den
Erfullungsgrad der Anforderungen und den Grad der
Kundenzufriedenheit darstellen. Die verschiedenen
Merkmale tragen dabei unterschiedlich zur
Kundenzufriedenheit bei.

>

/ +
Basisanforderungen

Kundenbedulrfnisse
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KundIinnen missen begeistert werden 2

Basis-Merkmale sind so grundlegend und
selbstverstandlich, dass sie den Kundinnen erst bei
Nichterfullung auffallen. Werden die Grundforderungen nicht
erflllt, entsteht Unzufriedenheit, werden sie erfillt, entsteht
aber keine Zufriedenheit!

Sehen wir uns das Beispiel eines Tisches an, so sind
Basismerkmale etwa ein stabiler Stand, eine gewisse
Tragkraft oder eine entsprechende Verarbeitungsqualitat.

Leistungs-Merkmale sind den Kundinnen bewusst, sie
beseitigen Unzufriedenheit oder schaffen
Kundenzufriedenheit abhangig vom Ausmal der Erfullung.

Leistungsmerkmale eines Tisches sind etwa die Moglichkeit
zur Hohenverstellung eines Burotisches, eine funktionale
Oberflache oder die Méglichkeit zur Kabelfihrung. Diese
Merkmale kénnen die Kundenzufriedenheit erhéhen, bringen
diese aber nicht sprunghaft nach oben.

Begeisterungs-Merkmale sind dagegen Nutzen stiftende
Merkmale, mit denen die Kundinnen nicht unbedingt
rechnen. Sie zeichnen das Produkt gegeniber der
Konkurrenz aus und rufen Begeisterung hervor.

Diese sogenannten Wow-Effekte bringen der/dem
Kundin/Kunden einen starken Zufriedenheitszugewinn wie
etwa die Mdglichkeit, den Esstisch auch als Display
verwenden zu kdnnen.

Esstisch

B@is i

Basis-Merkmal:
LStabiler Stand”

Leistungs-Merkmal:
,GroRe der Tischplatte®

Begeisterungs-Merkmal:
seingebauter Flat Screen”

Kundenbedulrfnisse

13
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Das Vorgehensmodell

Oberziel

Trends

Fokusgruppe

Konzeption und
Umsetzung

© Dr. Michael Terler

9 Fenster-Tool

Das vorliegende Vorgehensmodell dient dazu, in finf aufeinanderfolgenden Schritten die Bedurfnisse lhrer Kundinnen zu ermitteln
und in die Produkt- bzw. Dienstleistungsentwicklung einflieen zu lassen. Er beschrankt sich dabei nicht nur auf die den Kundinnen
bewussten und somit auch artikulierbaren Bedirfnisse, sondern bericksichtigt auch die verborgenen unbewussten Bedurfnisse.
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Das Vorgehensmodell im Schnelldurchlauf

A
(s

)

Einstieg

Die folgende Kurzbeschreibung ermoglicht einen schnellen
und einfachen Einstieg in das Modell, um rasch mit der
Arbeit an den Kundenbedurfnissen beginnen zu kdnnen. Die
Kundenbeddrfniserhebung erfolgt dabei in finf Schritten. Die
Zahlen im Modell helfen bei der Orientierung.

1. Bestimmung des Oberziels

A

Den ersten Schritt stellt die Bestimmung des Oberziels dar.
Wenn man sich lange Zeit immer wieder mit den gleichen
Kundinnen und Produkten auseinandersetzt, ist das eigene
Denken meist von einer Art , Tunnelblick® gepréagt. Man denkt
immer nur in den gleichen Bahnen und tut sich schwer,
andere Perspektiven einzunehmen. Das stellt aber eine
Grundvoraussetzung dar, um sich in die Kundinnen hinein zu
versetzen und /ihre seine speziellen Bedurfnisse zu
verstehen.

Dieser Schritt muss ganz zu Beginn durchgefuhrt werden.
Das Oberziel legt fest, in welche Richtung und mit welcher
Priorisierung vorgegangen wird. Dabei abstrahiert man
standig ausgehend von den bestehenden Produkten seine
Sichtweise und ermittelt das Oberziel.

Stellen sie sich vor, sie sind in der Lage, immer grol3ere
Flughdhen zu erreichen. Plétzlich sehen sie alle ihre
Produkte und Téatigkeiten im Unternehmen aus einer Art
Helikopterperspektive. Es geht nicht mehr um Details und
spezielle Losungen, sondern sie erkennen den Zweck ihres
unternehmerischen Handelns. Das Oberziel beantwortet die
Frage: Was wollen wir erreichen und welchen Wert wollen
wir unseren Kundinnen geben?

Ist man sich seines Oberziels einmal bewusst, so ermittelt
man im zweiten Schritt die wichtigsten zukinftigen Trends,
nach denen sich meine Kundinnen entwickeln kénnen. Diese
Einflisse kénnen von innerhalb wie auch auRerhalb des
Unternehmens kommen.

2. Ermittlung relevanter Trends

4

Die Ermittlung von relevanten Trends stellt den Blick in die
Zukunft dar. Hier geht es nicht um die genaue Beschreibung
von zukunftigen Produkten oder Bedurfnissen ihres
Unternehmens, sondern vielmehr um Gbergeordnete
Entwicklungen. Solche Entwicklungen sind gepragt durch
gesellschatftliche, soziale und auch technologische
Veranderungen in unserem Umfeld.

Kurzbeschreibung
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Das Vorgehensmodell im Schnelldurchlauf

/w L[]

A
)

Beispielhaft konnen hierfir der demografische Wandel,
Social Medias wie Facebook oder technologische
Neuerungen genannt werden, die unser Leben nachhaltig
beeinflussen und veréandern. In diesem Schritt geht es
darum, diese Trends aus Sicht der Branche zu beurteilen
und die wichtigsten zu identifizieren.

Mit der Kenntnis des Oberziels und den identifizierten Trends
werden im dritten Schritt die Kundinnen aktiv eingebunden.

3. Fokusgruppeninterview

N

Ein Fokusgruppeninterview ist eine Methode, bei der
Diskussionsgruppen je nach Themenstellung unterschiedlich
zusammengestellt werden. In unserem Fall werden
Kundinnen des Unternehmens eingeladen.

Die Ergebnisse der Diskussionen spiegeln nicht nur die
Einzelmeinungen der Teilnehmerinnen wider, sondern
beziehen auch den Austausch- und Diskussionsprozess der
Teilnehmerlnnen untereinander mit ein. Eine Einbindung
ihrer Kundinnen in diesen Prozess wird ihnen hierbei also zu
Erkenntnissen Uber deren Bedurfnisse und Einstellungen, in
besonderer Qualitat und Auspragung verhelfen.

Das Fokusgruppeninterview liefert schon recht konkrete
Anforderungen der Kundinnen. Eine solche Konkretisierung
kann manchmal aber auch zu Einschrankungen im Blick auf
mogliche Innovationen fihren. Daher ermoglicht das
folgende 9-Fenster-Tool ein Aufbrechen dieses gedanklichen
Fokus in zwei Analyseebenen.

4. 9 Fenster-Tool

N

Das 9-Fenster-Tool ist ein sehr gutes Werkzeug, um
Kundenbediirfnisse zu ermitteln, die die/der Kundin/Kunde
eventuell gar nicht nennen kann, weil sie ihr/ihm nicht
bewusst sind.

Man bewegt sich dabei gedanklich in den Dimensionen
RAUM und ZEIT. Unter Raum versteht man den Aufbau
eines Produkts oder einer Dienstleistung einschlief3lich der
gesamten Umgebung unter rAumlichen Aspekten.

Die zweite Ebene bildet eine Betrachtung der Zeitachse.
Welche Dinge geschehen etwa vor oder nach der
Verwendung eines Produkts. Der zeitliche Horizont kann
sich zwischen Minuten aber auch Jahren bewegen.

Kurzbeschreibung
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Das Vorgehensmodell im Schnelldurchlauf

Uber all diese Felder kommt es nun zur Ableitung von Beisp,

konkreten Ideen. Diese Ideen werden innerhalb der Gruppe ‘e/
gesammelt und kénnen auch nach vorgegebenen Kriterien
zusammengefasst werden. Q0

B 20

Beispiel Gabelstapler

5. Konzeption und Umsetzung

¢

Einen wichtigen Teilaspekt eines Innovationsprojektes stellt
auch die Phase der konkreten Konzeption und Umsetzung
dar. Rein auf Ideenfindungen basierende Vorgehensweisen
ohne den Hintergrund konkreter wirtschaftlicher
Umsetzungsgedanken entsprechen nicht dem Wesen der
Innovation.

Daher ist es auch in dieser Phase von Bedeutung,
methodisch unterstitzt zu arbeiten. Fir Unternehmen,
welche bereits einen systematischen Ansatz zur Innovation
verfolgen, kommt es hier auch auf eine gute Uberleitung in
den Unternehmensprozess an. Diese Schnittstellen
zwischen Idee, Umsetzung und Unternehmensprozessen
sollte mdglichst keinen Angriffspunkt fir Reibungsverluste
bieten.

Kurzbeschreibung 17
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Das Modell im Detall

(>

In der nun folgenden detaillierten Beschreibung der
Vorgehensweise erhdlt die/der AnwenderIn ein Verstandnis
fur die notwendigen Rahmenbedingungen und einen tiefen
Einblick in den genauen Ablauf der einzelnen Schritte.

Vergessen sie nicht wahrend jeder Phase des Modells ihre
ermittelten Kundenbediirfnisse und entwickelten Ideen
aufzuschreiben. Am besten eigen sich dazu Kartchen oder
Klebezettel, die sie immer dabei haben. Die Regel lautet
dabei: Jede Idee auf ein eigenes Kartchen! Diese kdnnen an
die Wand gepinnt oder auf einem Tisch aufgelegt werden.

Beim Durchlauf des Modells werden sie mit einer klaren
Symbolsprache gefiihrt. Im rechten oberen Rand sehen sie
immer, in welchem Schritt sie sich gerade befinden.

Jedes Werkzeug wird zuerst in Theorie und Vorgehensweise
beschrieben und anschliel3end das Werkzeug anhand von
Beispielen erlautert.

Einleitend soll erwahnt werden, dass die jeweiligen
Werkzeuge fur ihr Unternehmen auch angepasst werden
kénnen und eine Abweichung vom Weg des Leitfadens
durchaus moglich ist. Das bedeutet, dass auch nur einzelne
Stufen des Vorgehensmodells allein durchgefihrt werden
kénnen. Den grof3ten Nutzen erhalten sie natirlich beim
vollstandigen Durchlauf des Modells.

Oberziel

Trends
Konzeption und I I I |
Umsetzung
Fokusgruppe

© Dr. Michael Terler

9 Fenster-Tool

Arbeiten sie nicht allein, sondern in Gruppen. Beziehen sie
ihre Kundinnen und Mitarbeiterlnnen mit ein. Je
durchmischter die Gruppe, desto bessere Ergebnisse
kdnnen erreicht werden. Trauen sie sich alles und seien sie
nicht zurtickhaltend. Je radikaler die ldeen und
Denkanst6i3e, desto besser.

Mit der Entscheidung, sich mit Kundenbedilrfnissen
intensiv auseinanderzusetzen, handeln sie auf alle Falle
richtig!!

Modell im Detail

18
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Das richtige Team finden

Die besten Ergebnisse erhélt man, wenn man im Team
arbeitet! Das trifft auch auf die Erfassung der
Kundenbedurfnisse zu. Wie finde ich aber die richtigen
Leute?

Holen sie ihre Mitarbeiterinnen dazu und arbeiten sie
gemeinsam. Kreativitat und ldeen stehen immer in
Abhangigkeit mit der Teamarbeit. Idealerweise besteht ihr
Kernteam aus ca. 5-6 Personen aus ihrem Unternehmen. Es
macht auch Sinn, Mitarbeiterinnen aus unterschiedlichsten
Abteilungen hinzuzuziehen (z.B. Produktentwicklung,
Kundenservice, Controlling, Marketing, Produktion ...)

Naturlich kdnnen sie auch zu zweit oder im Notfall auch
alleine arbeiten. Nutzen sie aber das gesamte Potenzial,
wenn es zur Verfiigung steht.

Weiters spielen naturlich auch die KundInnen eine gro3e
Rolle. In manchen Schritten der Vorgehensweise miissen sie
ihre Kundinnen miteinbeziehen. Auch hier zahlt: Je
unterschiedlicher die Typen — desto besser!

Wie geht man vor: Analysieren sie ihren Kundinnen und
klassifizieren sie diese in unterschiedliche Gruppen (z.B.
Kinder, Eltern, Singles, ...). Sie sollten wenn mdglich aus
jeder Gruppe eine Person mit dabei haben. Nachdem sich
der Zeitaufwand fur die Kundinnen in Grenzen halt, sollte es
auch kein Problem darstellen, mehrere Personen dafir zu
begeistern.

Wen man so alles befragen kann:

Arbeiter Pensionisten Eltern Kinder Jugendliche ...

Ein wesentlicher Motivationsfaktor ist dadurch gegeben,
dass die Kundinnen die Moglichkeit haben, aktiv bei der
Entwicklung zukdinftiger Produkte mitzuarbeiten. Geben sie
den Kundlnnen das Gefuhl ,besonders wichtig zu sein® und
dass sie besonderen Wert auf deren Bedurfnisse und
Meinungen legen.

Dann werden sie keine Schwierigkeiten haben, jemanden zu
finden, der bereit ist, mitzuarbeiten.

Team
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Wie lange man dafur braucht ...

Der zeitliche Aufwand fir den kompletten Durchlauf des
Vorgehensmodells ist abhangig von der Anzahl der
Teammitglieder und der Kundinnen. Er kann nur abgeschétzt
werden, bewegt sich aber in bestimmten Grenzen.

Wenn wir von 5-6 Mitarbeiterinnen und ungeféhr der
gleichen Anzahl von mitwirkenden Kundinnen ausgehen,
brauchen sie im Idealfall insgesamt ca. zwei Tage fir den
Durchlauf der Schritte 1-4.

Die Umsetzung im Schritt 5 ist gesondert zu betrachten und
kann zeitlich nicht generell festgelegt werden. Hier spielt vor
allem die Komplexitat der entwickelten Ideen eine grof3e
Rolle. Es macht natirlich einen grof3en Unterschied, ob ich
beispielsweise ein kleines Zusatzservice anbieten oder ein
komplett neues komplexes Produkt entwickeln will.

Fur die eingeladenen Kundinnen beschrankt sich der
personliche Aufwand im Regelfall auf einen Arbeitstag, da
diese nur in den Schritten 3 und 4 benétigt werden. Naturlich
konnen sie ihre Kundinnen auch in die ersten beiden
Schritten einbeziehen, aber es ist nicht unbedingt notwendig,
da hier vor allem die interne Sichtweise des Unternehmens
eingebracht wird.

Tag 1

Tag 2

Bestimmung des Oberziels
Dauer: 0,5 Tage

Ermittlung relevanter Trends
Dauer: 0,5 Tage

Fokusgruppeninterviews (mit Kundinnen)
Dauer: 0,5 Tage

9 Fenster-Tool (mit Kundinnen)
Dauer: 0,5 Tage

Konzeption und Umsetzung
Dauer: je nach Komplexitat

Zeitaufwand

20



Tipps zur optimalen Durchfihrung \/

Die folgenden Grundregeln und Tipps sollen ihnen dabei » Besprechen Sie vor kreativen Phasen mit allen
helfen, mdglichst gute Ergebnisse in der Teamarbeit zu Teilnehmerlnnen die vier Kreativitatsregeln:
erzielen:
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Bilden sie inhomogene Gruppen, um ein breites
Fachwissen abzubilden.

Beachten sie eine maximale Gruppengrofe von 5 bis 7
Personen. Sie kdnnen natirlich mit mehreren Gruppen
parallel arbeiten.

Bereiten sie sich auf die Workshops gut vor!

Treffen sie die Terminwahl so, dass die Teilnehmerlinnen
maoglichst entspannt zum Workshop kommen kénnen.

Achten sie auf die Wahl der Raumlichkeiten - wenn
maoglich nicht in der Firma.

Sorgen sie fur ausreichende Frischluftzufuhr.

Trennen sie ModeratorIn und Protokollantin, damit nichts
verloren geht.

Begrenzen sie die Lange der Workshops.

Vermeiden sie Killerphrasen wie: ,Das funktioniert doch
niemals!“ oder ,Ja, aber...!I"

Eine gute soziale Atmosphére befligelt die Kreativitat!

Formulieren sie vorab die konkreten Ziele.

1. Keine Kritik wahrend der Kreativphase!
2. Quantitat ist wichtiger als Qualitat!

3. Ideen von Kolleginnen durfen weiterentwickelt
werden.

4. Auch verrickte Ideen sind erlaubt!
» Trennen sie ldeengenerierungen und Ideenbewertungen

durch ein groRReres Zeitfenster. Es sollte mindestens ein
Tag dazwischen liegen.

+ Kommunizieren sie die Ergebnisse (auch zwischendurch).

» Achten sie auf Abwechslung im Workshop. Monotonie
macht mide.

* Vergessen sie nicht auf Belohnungen fir die
Teilnehmerinnen.

» Sorgen sie flr ausreichend regenerative Pausen.

Im Grunde geht es fiur sie um die Schaffung eines méglichst
guten Umfeldes fir ihnre Workshop-Teilnehmerinnen. Wenn
sie dies schaffen und den Ablauf interessant und
abwechslungsreich gestalten, werden auch die Ergebnisse
nach ihren Vorstellungen ausfallen.

Tipps
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Schritt 1. Bestimmung des Oberziels

Im ersten Schritt wird nun das sogenannte Oberziel
bestimmt. Dies dient dazu, eine bevorzugte Richtung oder
eine erste Grundeinstellung der Kundinnen sichtbar zu
machen.

Was ist nun damit genau gemeint? Stellen sie sich vor, sie
stehen direkt an einer Wand und versuchen ein
grol3flachiges Gemalde zu betrachten. Dies wird ihnen aus
dieser Position heraus schwierig fallen. Gehen sie jedoch
einige Schritte zurtick, so kdnnen sie ab einem gewissen
Zeitpunkt das ganze Ausmal} des Kunstwerks erfassen.

Genauso verhélt es sich bei der Bestimmung des Oberziels.
Durch die Abstraktion, also die schrittweise breitere
Betrachtung der Aufgabenstellung wird ihnen ein neues Bild
auf ihre Kundinnen und deren Bedilirfnisse eroffnet.

Dabei versuchen sie, indem sie selbst eine neue Position zu
ihrem Produkt einnehmen, neue Betrachtungsebenen zu
erschlie3en. Diese neu ermittelten Perspektiven kdnnen
dabei auch bereits der Ausldser flir erste Innovationen sein.

Wenn dabei der Blick von ,Papier zerkleinern®, wie etwa bei
der Betrachtung eines Aktenvernichters, zu ,Handlungen bei
Datenverarbeitungsprozessen® erweitert wird, so kdnnen
ganz bewusst neue Sichtweisen erschlossen werden.
Nachdem sich die Art der Daten &ndert, kann sich auch der
Bedarf der Kundinnen nach Produkten andern — vom
Papierzerkleinerer zum digitalen Datenldscher.

Beispiel Aktenvernichter (vereinfachter Aufbau)

Informationen sicher und

komfortabler handhaben

Daten Daten Daten
erzeugen |  verarbeiten | speichern

Papierteilchen ‘ Papier

vermengen zerstoren J

. Akten-
Paplerkorb J‘

Daten

vernichten

Papier
zerteilen

Akten-
Shredder J

Bedurfnis

Handlung

Funktion

Produkt

Oberziel
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Oberziel - Vorgehensweise

Im ersten Schritt startet die Bestimmung des Oberziels an
ihren konkreten Produkten. Stellen sie ihr Produkt und die
Produkte des gleichen Produktsegmentes nebeneinander
dar. Wichtig ist dabei, dass die Produkte eine konkret zu
erfillende Funktion gleich, ahnlich oder alternativ erftllen.
Bsp.: Rasenmaher, Sense, Rasenkantenschneider,
Mulcher...

Eine Ebene daruber listen sie nun die Funktionen auf, die
von den vorher genannten Produkten erfillt werden.

Bsp.: Rasen schneiden, Verschnitt zerkleinern, Verschnitt
speichern, Rasen bellften...

Danach fassen sie diese Ergebnisse zu Produktklassen
zusammen. Bsp.: Gartengerate fur Grunflachen ...

Wichtig ist es nun, daraus die von dieser Produktklasse
erflllten Prozesse abzubilden. Bsp.: Grunflachen bellften,
Grunflachen beschneiden, Griunflachen reinigen ...

Daraus kénnen nun wiederum jene Obersysteme ermittelt
werden, welche eine Zusammenfassung dieser Prozesse
darstellen. Bsp.: Boden, Bearbeitungsgerate, Pflanzen

Dadurch ergeben sich die Handlungen der Menschen, fir die
die Obersysteme genutzt werden. Bsp.: Griinanlagen
gestalten, Menschen verwdhnen ...

An der Spitze kdnnen sie nun das allgemeine
Grundbediirfnis ableiten, welches ihre Kundinnen zu dieser
Handlung beweqgt.

Bsp.: ,Lebensraum attraktiver und komfortabler gestalten®

7 Oberziel
Oberbegriff fur das Ubergeordnete Kundenbedtirfnis

6 Handlungen

Handlungen der Menschen, fiir die die Obersysteme
genutzt werden.

5 Obersysteme

Zusammenfassung der Produktgruppen zur Erfiillung
der Prozesse.

4 Prozesse
Prozesse, die von den Produktgruppen erfillt werden.

3 Produktklassen

Oberbegriffe fur die Produkte, welche die unten
genannten Funktionen erfullen.

2 Funktionen

Funktionen, die von vorher genannten Produkten
erfullt werden.

1 Produkte

Produkte, die die Funktionen des konkret zu
bearbeitenden Produkts, gleich, &hnlich, oder
alternativ erfillen.

Oberziel
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Oberziel - Beispiel

Unser Tischler neigt dazu immer in
konkreten Lésungen zu denken. In seinem
Fokus steht immer der Esstisch. Davon
muss er sich losen.

Bei der Oberzielbestimmung l8st er sich
gedanklich stufenweise von seinem Tisch
und denkt Uber die grundlegenden
Funktionen eines Tisches nach (Was tut
der Tisch eigentlich?).

Danach definiert er Gibergeordnete
Produktklassen und ordnet Prozesse zu, in
die der Tisch involviert ist.

Dann wendet er sich den Kernprozessen zu
und beschreibt Obersysteme. Er nimmt
sozusagen eine Helikopter-perspektive
eine.

Handlungen sind alle tGibergeordneten
Tatigkeiten der Kundinnen in
Zusammenhang mit unserem Produkt.

Das Oberziel beschreibt am Ende das
Bedurfnis der Kundinnen ,,Gemdutlich und
zweckdienlich speisen®.

Der Tischler denkt nun nicht nur mehr in
der Kategorie ,Produkt, sondern hat seine
Sichtweise fur die Kundinnen weit gedtffnet.
Es gibt sicher andere Losungen als nur
einen normalen Tisch, um ,gematlich und
zweckdienlich zu speisen®.

B@is i

Gemitlich und zweckdienlich
speisen

Oberziel

Handlungen agern ‘>: kochen > E essen >}'H2|tteern > }verraume }

Ober- [Vorratsregal 1 Kiichenzeile Essplatz Sitzplatz ’ Durchgang

systeme J

Prozesse \ Tisch TISCh Tisch \ Tisch \
vorbereiten nutzen abraumen umnutzen

’ t Textilien ,

Produktklassen lr Besteck I l Geschirr-r t Tisch
22 il P

) Gedeck ochgefaBe
Funktionen aufnehmen aufnehmen /
Produkt

Esstisch

Oberziel
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Schritt 2: Ermittlung relevanter Trends

<

Die Trendanalyse ist eine gute Methode, um sich mit
bestehenden und zukiinftigen Tendenzen im Kaufverhalten
auseinanderzusetzen. Wenn man sich den
Entwicklungszeitraum von Produkten vor Augen fihrt, wird
einem Klar, das aktuelle Kundenbediirfnisse zwar interessant
und wichtig sind, aber bei Markteinfiihrung des neuen
Produkts diese vielleicht schon tberholt sind.

Deshalb ist es wichtig, sich mit Konsumententrends zu
beschaftigen, um fur die Zukunft besser gerustet zu sein.

Es gibt sehr viele unterschiedliche Beispiele fur
Konsumententrends, etwa den Online-Einkauf, die Marken-
liebe oder das Umweltbewusstsein.

Bei Trends handelt es sich aber nicht ausschlie3lich um das
Kaufverhalten von Menschen, sondern auch beispielhaft um
gesellschaftliche Entwicklungen wie den Riickgang der
Geburtenrate oder den Trend zum Single-Dasein.

Um ein Produkt optimal an den Markt anzupassen, ist es
empfehlenswert, diese Trends zu kennen. Darauf aufbauend
kann man fir das eigene Unternehmen auf der Basis der
eigenen Produkte und Dienstleistungen derartige Trends
weiterdenken. Es ist dabei allerdings zu beachten, dass
diese Trends einen regionalen Bezug aufweisen und
kulturbedingt abweichend wirken kdnnen.

Insgesamt gesehen sind Konsumententrends Vorstufen zu
groReren, sehr weitreichenden Entwicklungstrends. Einer
davon ist etwa die ,Wandlung hin zur Wissensgesellschaft".
Fir die Produktentwicklung ist es jedoch genau die richtige
Ebene, um die Entwicklung der Bedurfnisse der Kundinnen
abzuschatzen.

Die fur die Bedurfnisermittlung als relevant identifizierten
Konsumententrends stellen vor allem fur die Ideenfindung

innerhalb der identifizierten Beduirfnisfelder wichtige
Anhaltspunkte dar.

Modetrends

Megatrend

Metatrends

Metatrends

Trends
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Die Konsumententrends 1

<

Authentizitat - Wir sind auf der Suche nach wahren Werten.

Individualitat - In einer genormten Welt wollen wir als Individuum
(an)erkannt werden.

Rudeltrieb - Wir méchten zu einer Gruppe gehéren.
Markenliebe - Wir méchten zu einer elitaren Gruppe gehdren.
Alltagsluxus - Wir méchten uns im Alltag etwas Luxus génnen.
99 Leben - Wir fihren mehrere Leben. Gleichzeitig.

Archivieren - Wir moéchten schone Momente unseres Lebens
bewahren.

Verwurzeln - Wir méchten uns geborgen fuhlen.
Abschotten - Wir brauchen unsere Privatsphére.

EVAlution - Frauen entwickeln sich zu einer speziellen
Konsumentengruppe.

Geburtenrate - Wir bekommen weniger Kinder.
Lebenserwartung - Wir leben langer.

Jungbrunnen - Wir werden alter, verhalten uns aber nicht so.
Frihreife - Unsere Kindheit wird kurzer.

Neue Familien - Durch die héhere Lebenserwartung leben mehr

Generationen gleichzeitig, durch Trennungen entstehen Patchwork-
Familien, wir zéhlen auch unsere Freunde zur Familie.

Single-Dasein - Wir leben allein.
Langzeitkinder - Wir leben langer bei unseren Eltern.

Zwischenraume - Wir suchen zwischen Arbeitsplatz und
Wohnraum andere Orte auf.

Annehmlichkeit - Wir wollen fir alltdgliche Aufgaben weniger Zeit
aufwenden.

Online-Einkauf - Wir kaufen Uber das Internet ein.
Betaubung - Wir leben ruhig (gestellt).
Fettleibigkeit - Es fehlt uns am richtigen Maf3.

Schuldgefuhl - Wenn wir nicht schlank und sportlich sind, fuhlen
wir uns als Versager.

Lebendigkeit - Wir méchten das Leben voll auskosten.
Materialismus - Wir méchten wirtschaftlich erfolgreich sein.
Fernweh - Wir mdchten weit weg.

Rollenspiel - Wir méchten spielen und in andere Rollen schliipfen.
Mystik - Wir sind auf der Suche nach Geheimnissen.

Spiritualitat - Wir sind auf der Suche nach geistigen Werten.

Lebenslanges Lernen - Wir erweitern unseren Wissenschatz
stetig.

Trends
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Die Konsumententrends 2

<

Technik-Abhangigkeit - Eine Welt ohne Elektrizitat, Auto oder
Computer? Nein, danke.

IKT immer & uberall - Wir nutzen Informations- und
Kommunikationstechnologien permanent.

Telearbeit - Wir arbeiten von zu Hause aus.
Virtuelle Welten - Wir bewegen uns im virtuellen Raum.

Technik-Furcht - Wir fuhlen uns von neuen Technologien
Uberfordert.

Zukunftsangst - Wir wissen nicht, was auf uns noch zukommt.
Paranoia - Wir fihlen uns bedroht.

Firmenfragmentierung - Netzwerke kleiner Unternehmen
ersetzen Grol3konzerne.

Neue Werte - Geld allein macht nicht gltcklich.

SOS - Wir mochten unsere Welt bewahren.

Idol-Zerstdrung - Wir bauen Vorbilder auf und bringen sie wieder

zu Fall.

Umsichtigkeit - Wir konsumieren bewusster.
Gesundheitsbewusstsein - Wir wissen, was gut fur uns ist.
Risiko-Scheu - Wir vermeiden unnétige Risiken.

Umweltschutz - Wir nehmen Ricksicht auf die Natur.

Vereinfachung - Wir wehren uns gegen Hektik, Stress und
Leistungsdruck.

Reklamation - Wir beschweren uns, wenn unsere
Erwartungen nicht erfullt werden.

Aggression - Wir werden schnell witend.

Rechtsabhéangigkeit - Uberall ein Klager, tberall ein
Richter.

Selbstgemachtes - Eingekochtes und Eingelegtes sind
wieder gefragt.

Trends
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Ermittlung relevanter Trends - Vorgehensweise

Die Trendanalyse fiihrt man am besten in Gruppen zu
mehreren Personen durch.

Als Ausgangspunkt einer Trendermittlung dienen
Trendkarten. Diese Trendkarten beinhalten den Namen des
Trends, einen erklarenden Untertitel und ein entsprechend
ausdrucksstarkes Bild. Auf der zweiten Seite ist der Trend
dann mittels mehrerer Beispiele anschaulich erklart.

Am Beginn werden nun alle Trendkarten - dies sind meist so
um die funfzig Stick - je nach Gruppengrdl3en auf die
Teilnehmerinnen aufgeteilt. Jede Gruppe wahlt nun aus
ihren Karten die aus ihrer Sicht wichtigsten bezogen auf die
Produkte oder Dienstleistungen des Unternehmens aus.

Nachdem in den Kleingruppen die relevanten Trends
ermittelt wurden, bilden nun alle Teilnehmerinnen eine
geschlossene Gruppe und bringen jeweils ihre Karten ein.
Dabei erfolgt eine nochmalig Bewertung in der Grol3gruppe
und eine gemeinsame Festlegung auf die fur die
Bedurfnisermittlung wichtigsten Konsumententrends.

Mittels dieser gewéhlten Konsumententrends werden nun die
allgemein ermittelten Grundbeduirfnisse aus dem Schritt
,Bestimmung des Oberziels“ nochmals betrachtet. In dieser
Kombination kdnnen Bedurfnisse nun noch besser
abgeschatzt werden.

Bsp.: Lebensraume authentisch attraktiver und komfortabler
gestalten.

Authentizitat

Wir sind auf der Suche nach wahren Werten.

ALMO Rindfleisch von Schirnhofer nlmo’
Ausschlielich in Osterreich geboren, &
traditionelle Almhaltung, gentechnikfrei Almochsenflelsch aus Ostenreich

Bio-Lebensmittel

Mittlerweile auch als Eigenmarken
grof3er Lebensmittelketten wie Spar &
Billa

Bergkrautergenossenschaft
Bergbauern aus dem Muhlviertel produzieren & vertreiben Krauterprodukte
(Tees, Gewlirze, Badezusatze, u. v. m.)

Authentizitat Produkte und Dienstleistungen }

Trends
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Ermittlung relevanter Trends - Beispiele

Unser Tischler sieht sich gemeinsam mit seinen

A
G\ Umweltschutz

Mitarbeiterlnnen die Trends genau an. Obwohl alle e /
Trends fir ihn mehr oder weniger wichtig erscheinen, muss \Q—--' Wir nehmen Rucksicht auf
er sich fur die - aus seiner Sicht - wichtigsten entscheiden. \\ die Natur

Das ist nicht immer einfach aber notwendig. Aus allen Trendkarten
hat der Tischler nun folgende Trends ausgewahlt: Telearbeit, Authentizitat, 'Y\

Alltags-Luxus, Online Einkauf und Gesundheitsbewusstsein.

Die Auswahl hat nur fir seine Kundinnen und sein Unternehmen Relevanz.
Ein anderer Tischler kdnnte ganz andere Trends auswahlen.

WICHTIG: Es gibt nicht richtig oder falsch. lhre aktuelle Einschatzung wird
immer die Richtige sein!
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Schritt 3: Das Fokusgruppeninterview

In einer Gruppendiskussion diskutieren meist vier bis zehn
Teilnehmerinnen unter Leitung einer/eines
Moderatorin/Moderators. Der normalerweise Ubliche
Zeitrahmen betragt zwei bis zweieinhalb Stunden.
Herausstechender Unterschied zu anderen Verfahren der
Marktforschung ist die Interaktion der einzelnen Befragten.
Die Besonderheit der sozialen Interaktion ist auch meist mit
den Zielen einer Gruppendiskussion verbunden.

Bei der Gruppendiskussion geht es darum, tiefer liegende
oder latente Einstellungen, Werte und Meinungen zu
erfassen, die erst auftreten kdnnen, wenn die einzelnen
Mitglieder in Zusammenarbeit mit der Gruppe dazu
herausgefordert werden, den gemeinsamen,
gruppenspezifischen Standpunkt herauszuarbeiten.
Einstellungen sind héaufig so stark in soziale
Zusammenhénge eingebunden, dass sie nur in
Gruppendiskussionen erhebbar sind.

Wie auch bei normalen Interviews sollten im Idealfall
erfahrene Moderatorinnen zur Verfigung stehen. Dabei ist
nicht nur fachliche Wissen rund um das Produkt oder die
Dienstleistung, sondern mindestens ebenso
Einfihlungsvermdgen und thematisches Interesse
wesentlich.

In erster Linie sollte darauf geachtet werden, dass alle
Teilnehmerlnnen eine nachweisbare Beziehung zum Thema
haben. So sollten beispielsweise zu einer Diskussion zum
Thema ,Politikfernsehsendungen® auch diejenigen
eingeladen werden, die diese Art von Sendungen kennen
und sehen.

Fokusgruppeninterview
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Fokusgruppeninterview - Vorgehensweise

Moderatorin

Zunachst hat die/der Moderatorin die Aufgabe, die
Teilnehmerlnnen zu begriRen, sich den Teilnehmerinnen
vorzustellen und eine lockere und angenehme Atmosphare
zu schaffen. Ohne Vertrauen und positive Beziehung werden
sich die Interviewpartnerinnen nicht 6ffnen.

In Gruppendiskussionen sollte nicht nur zur/zum Moderatorin
eine mdoglichst vertrauensvolle und entspannte Beziehung
herrschen, sondern auch zu den anderen Teilnehmerinnen.
Gut ist, wenn die Teilnehmerlnnen sich auch schon
gegenseitig bekannt machen und Small-Talk halten, bis alle
Teilnehmerinnen eingetroffen sind. Getranke und kleine
Snacks sind geeignet, die Situation weiter aufzulockern und
eine Beziehung zueinander aufzubauen.

Sind alle Teilnehmerinnen da, erfolgt ein kurzes Briefing.
Die/der Moderator erklart, was eine Gruppendiskussion ist
und wie diese Gruppendiskussion ablauft. Sie/er sollte
darauf hinweisen, dass es keine falschen Antworten gibt und
klar stellen, wenn die Diskussion aufgezeichnet wird. Die
Einwilligung der Befragten ist dazu unbedingt erforderlich!
Auch sollten in dieser Phase alle Fragen der
Teilnehmerinnen geklart werden.

Wichtig hierbei: Die Bedurfnisauspragungen, nach denen
gesucht und welche mittels Oberziel und Trends definiert
wurden, missen den Teilnehmerlnnen erklart werden!

1. Die Diskussion anstof3en.

Zum Anfang sollte eine mdglichst offene Einstiegsfrage zum

Problemkontext gestellt werden, die den Befragten die

Mdoglichkeit gibt, von persénlichen Erfahrungen zu sprechen.

2. Das Gesprach aufmerksam verfolgen.

Um spater Rickfragen zu stellen und die Teilnehmerinnen
erneut mit Inhalten zu konfrontieren, ist es erforderlich,
wichtige Inhalte des Gesagten festzuhalten. Das sollte auf
einem kleinen Schreibblock geschehen oder die Gesprache
werden auf einem Tonband aufgenommen.

3. Den Gesprachsfluss aufrecht erhalten.

Eine wichtige Funktion der/des Moderatorin/Moderators
wahrend der Diskussion ist, durch ermutigende,
zustimmende Bemerkungen, die Teilnehmerinnen zu
weiteren oder neuen AuRerungen zu motivieren.

4. Den Gesprachsverlauf aufzeigen.

Meist ist es bei Gruppendiskussionen wichtig, Ergebnisse
und Ideen aufzuzeichnen (etwa auf einer Pinnwand). So
kann sich gerade bei kreativen Gruppendiskussionen die
Gruppe an dieser gemeinsamen Basis orientieren und ihre
Gedanken weiterentwickeln.

5. Das Gesprach beenden.

Hier ist ein ausdrticklicher Dank angebracht und die
Erwahnung, dass ein wichtiger Beitrag geleistet wurde.

Fokusgruppeninterview
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Fokusgruppeninterview - Beispiel \

Das eigene Thema Beispi
e/

Sich nur zu einer ziellosen Diskussion
zusammenfinden alleine genugt nicht. Stellen sie
ihr Oberziel in den Mittelpunkt der ersten Fragen.
Wie kann ich fir meine Kundinnen Produkte
entwickeln, die zu meinem Oberziel passen?
Was bedeutet gemutlich und zweckdienlich?

Die moderne junge Familie
ist vielfaltig und benétigt
auch funktional vielfaltige
Mdobel.

Die junge Mutter bringt mit ihrer Aussage: ,Die
moderne junge Familie ist vielfaltig und bendotigt
auch funktional vielfaltige Mobel!“ einen wichtigen
Aspekt ein, welche der Tischler durch den
Einwurf von Internet und Mébeln erganzt.

Die verschiedenen Aussagen der
Interviewpartnerinnen fuhren oft zu neuen
Erkenntnissen, die fiir die folgende
Ideengenerierung als wichtiger Richtungspfeil
dient. Im Beispiel ergeben sich wichtige neue _
Erkenntnisse zu: Arbeits- und Lernverhalten von 'm”;ecrt’::; ‘;’L‘i;i‘;‘f&i‘j'e”
Jungfamilien sowie erweiterte Anspriiche an Mé6beln nicht halt.
Mobel und Hersteller.

Arbeit und Freizeit stehen
in enger Verbindung.

Die Balance zu halten ist
wichtig.

Fassen sie am Schluss alle Kernaussagen /
zusammen. Analysieren und hinterfragen sie
diese und versuchen sie, daraus Ideen fur ihre
Produkte und Dienstleistungen abzuleiten.

In unserem Falle miissen Mobel funktional sein
und kénnen auch moderne Medien und Internet
integrieren.

Fokusgruppeninterview
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Schritt 4: 9-Fenster-Tool

Eine einfache aber auch sehr interessante Methode zur
Analyse von potenziellen Kundenbedurfnissen ist das 9-
Fenster-Tool. Bei diesem Instrument wird das Produkt oder
die Dienstleistung in zwei Richtungen zerlegt - in die
Dimension ,.System” und die Dimension ,Zeit". Unter System
versteht man den Aufbau eines Produkts oder Dienstleistung
einschliel3lich der gesamten Umgebung unter raumlichen
Aspekten.

Wie die Systeme bzw. die Zeitschiene gewahlt wird, hangt
von der Problemstellung ab. Die Zeitlinie kann von Minuten
uber Tage bis hin zu Jahrzehnten gewahlt werden. Ahnliches
gilt fur die Wahl der Systeme.

Der 9-Windows-Operator versucht der ,Betriebsblindheit”
entgegenzuwirken, die meistens dann entsteht, wenn man
sich schon langer mit einem Produkt oder Dienstleistung
auseinandersetzt und man Schwierigkeiten hat, andere
Sichtweisen zu finden. Die Methode regt sie an, in das
Produkt bzw. die Dienstleistung hineinzuschauen (ZOOM-IN)
bzw. in der Gegenrichtung die Umgebung bzw. das
Ubersystem zu betrachten (ZOOM-OUT). Zusatzlich wird
auch in der zeitlichen Betrachtung variiert, indem man in die
Vergangenheit und die Zukunft schaut.

Diese Betrachtungsweise hilft, psychologische Barrieren zu
Uberwinden. Man entfernt sich von einer fokussierten
Betrachtungsweise und analysiert sein Problem von anderen
Blickwinkeln aus. Auf diese Weise erkennt man das
Gesamtbild einer Problemstellung und ist in der Lage,
andere Losungsansatze zu finden.

Mit den Vorarbeiten zum Erkennen von Kundenbedurfnissen
Uber das Oberziel, die relevanten Trends und der Diskussion
in Fokusgruppen sind sie nun bestens gerustet, diesen
kreativen Schritt zu gehen.

Verwenden sie das 9 Fenster-Tool um ihr Produkt oder ihre
Dienstleistung aus neuen Blickwinkeln kennen zu lernen.
Dadurch entstehen neue Méglichkeiten, Bedirfnisse und
vorhandene Nutzenanforderungen ihrer Kundinnen zu
erkennen und fir sie nutzbar zu machen.

Super-
System

System Die

Sub- 1 1
System

Vergangen- Zukunft

heit

Gegenwart

ZOOM OUT

ZOOM IN

9-Fenster-Tool
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9-Fenster-Tool

)
Was macht unsere/unser Worin ist unser Produkt Was macht unsere/unser
Kundin/Kunde bevor sie/er eingebettet? Kundin/Kunde nachdem
unser Produkt verwendet Fiir wen machen wir unser sie/er unser Produkt
Super- oder kauft? Produkt? verwendet oder kauft?
System Was passiert in der Vs B LT Us e 2l Was passiert in der
Umgebung vorher? (Umgebung) Umgebung nachher?
Z0O0M OUT
Was macht unser Produkt g (e]o Was macht unser Produkt
System vor der Verwendung oder i _ o nach der Verwendung?
vor dem Kauf?
ZOOM IN
Was machen unsere Aus welchen Komponenten Was machen unsere
eine Leistung erbringen? Wie wird unsere Dienst- eine Leistung srbracht
System leistung erbracht? haben?

vor der Verwendung

Gegenwart

nach der Verwendung

9-Fenster-Tool
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9-Fenster-Tool - Vorgehensweise

Das 9 Fenster-Tool bietet die Moglichkeit, aus bekannten
Denkschemas auszubrechen und neue Ideen durch die
Uberwindung von Zeit und Ebenen zu generieren.

1. Positionieren sie sich am Anfang im zentralen mittleren
Fenster. Tragen sie dort ihr Produkt oder ihre
Dienstleistung ein. Bestimmen sie hier auch ganz konkret
die Grenzen ihrer aktuellen Betrachtung.

2. Nachdem dies erledigt ist, wechseln sie ins Subsystem,
das ist das Késtchen in der Mitte in der unteren Zeile.
Dort tragen sie nun alle Elemente ein, aus denen ihr
vorhin definiertes Produkt, Dienstleistung oder Service
besteht. Also in etwa bei einem Tisch die Beine, die
Platte, das Furnier, die Holzart etc.

3. Danach wechseln sie ins Obersystem, das mittlere
Kéastchen in der obersten Zeile. Dort tragen sie die Dinge
ein, die um ihr Produkt, ihre Dienstleistung oder ihr
Service herum das Obersystem bilden. Bei dem Beispiel
mit dem Tisch ware das in etwa der Raum, in dem der
Tisch steht. Aber auch die Auspragungen dieses
Raumes hinsichtlich der Verwendung oder aber auch die
Kategorisierung von Tischen, welche in solchen Raumen
verwendet werden. Ganz wichtig sind auch die Nutzer
des Produkts oder der Dienstleistung.

4. Nachdem die mittlere Spalte geschafft ist, kdnnen sie
nun, wieder ausgehend von der mittleren Zeile, entweder
in der Zeit nach vor, nach rechts, oder in der Zeit zuriick
nach links, gehen.

5. Die jeweiligen Ergebnisse werden in das Késtchen
geschrieben. Ein Beispiel aus der mittleren Zeile unseres
Tisches: Was macht der Tisch bevor wir ihn benutzen?
Der Tisch wird aufgestellt. Der Tisch wird als Ablage
verwendet und so weiter. Genau gleich verhélt es sich
beim Denken in die Zukunft.

Grundsatzlich gilt, dass es kein richtig und kein falsch gibt.
Die Methode dient dazu, die Kreativitat unseres Denkens zu
foérdern sowie den Tunnelblick und zu schnelle Bewertungen
zu vermeiden.

Wahrenddessen haben sie auch Ideenkartchen vorbereitet,
auf die sie, sobald sie eine Idee zu einer Verbesserung des
Produkts oder der Dienstleistung haben, diese zu Papier
bringen.

Dabei wird in der Gruppe noch keinerlei Bewertung tber
diese Ideen abgegeben. Der Ideenspeicher ist erstmals
bewertungsfrei zu halten. Jede Idee gilt gleich viel. Jede Idee
ist wichtig. Bewertet wird spater!

9-Fenster-Tool
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9-Fenster-Tool - Beispiel

davor

aktuell

r Kichenzeile w

» Essen zubereiten > Tisch
bislang unbeteiligt

Essen vorbereiten > Keine
Unterstlitzung beim Servieren
oder Vorbereiten der Zutaten

Umgebung

r Essplatz

» essen > Tisch passiv,
Speisen kiihlen aus

* sitzen > Tisch mit Stuhl
selten passend fur alle

~

» Tisch vorbereiten >
oftmals leerzuraumen-
besonders wenn
Tischdecke gewlnscht,
kein Stauraum vorhanden

Produkt

KorpergréRen

danach

@rchgang / Kichenzeile

» Aufrdumen > Tisch ,hilft

nicht“, nicht beweglich

» Entsorgen > Abfélle

(Knochen,..) kdnnen nicht
passend entsorgt werden

Tisch

» Tisch nutzen > keine
Spezialisierung fir Babys,
Kinder, Erwachsene

k Senioren...

~

» Tisch abraumen > Tisch

N

passiv, weite Wege
zurlickzulegen

 umnutzen > beansprucht

immer gleichen Raum

J

» abrdaumen > meist belegt mit
Zeitung, Dekoration

« schitzen > Tischset und
Untersetzer notwendig

Produkt

rTischplatte

* belasten > durch Gewichts
kraft (Tisch waagerecht,

= stabil?), durch Hitze, durch

verkleckerte Speisen und

Getrénke (Rotwein)

AL

'rséubern > Holz Flecken-

anfallig, Glas bruchanfallig,
Kunststoff hitzeanfallig

» wiederbelegen > unnétige

Handlungen, hoher Aufwand

Platte mit Loch,
um Vase einzusetzen,
Mull zu entsorgen...

———

Idee:
Tisch mit
integrierter
Warmhalte-
platte (Induktion)

Idee: L
LJAufrollbarer /

faltbarer Tisch”

9-Fenster-Tool

36



LEITFADEN

Z
O
—
<
>
O
Z
<

Schritt 5: Konzeption und Umsetzung

Gratulation! Sie haben nun den ersten Zyklus der
Bedurfnisermittiung mittels dieses Leitfadens erfolgreich
bearbeitet. Was nun noch zu einer tatsachlichen Innovation
fehlt? Ein systematisches Speichern und Bewerten ihrer
Ideen. Das Treffen einer Auswahl auf umzusetzenden
Mafinahmen und natirlich, dass sie ihre Erkenntnisse auch
fur ihre Kunden am Markt verfigbar machen.

Sie sehen also: Innovation umfasst auch das systematische
Umsetzen von Ideen in markreife Produkte und
Dienstleistungen!

Die nachsten Abschnitte sollen ihnen helfen, mit ihren Ideen
die nachsten Schritte erfolgreich zu gestalten.

Konzeptfindung

Im néchsten Schritt versucht man mdglichst viele
verschiedene Lésungsvarianten zu finden. Hier kommen
Kreativitatswerkzeuge zum Einsatz, um ganz gezielt aus
Denkmustern auszubrechen und viele verschiedene Ideen
generieren zu kdnnen. Haufig werden hier einzelne Ideen zu
Konzeptvarianten kombiniert.

Konzeptauswahl bzw. Entscheidung

In dieser Phase versucht man die fir das Unternehmen
besten Konzepte bzw. Ideen auszuwahlen, indem die
verschiedensten Sichtweisen und Argumente beriicksichtigt
werden. Die Unsicherheit der Entscheidungsfindung wird
durch bestmdgliche Informationsgewinnung (z.B.
Kundenbefragung, Funktionsmuster etc.) reduziert.

Entwicklung bzw. Umsetzung

In diesem Schritt werden die ausgewahlten Konzepte
realisiert und getestet. Dazu ist oftmals Forschung und
Entwicklung notig.

Markteinfihrung

In der letzten Phase gilt es, die in Schritt Entwicklung bzw.
Umsetzung erfolgreich realisierten Losungen auf den Markt
zu bringen. Dazu sind Marketingkonzepte und
entsprechende Werbemal3nahmen notig, um den neuen
Kundennutzen zu kommunizieren und den Verkauf aufbauen
zu kénnen.

In all diesen Phasen sind sie als ,Innovationsmanagerin® mit
verschiedenen Fachbereichen konfrontiert und bilden das
Bindeglied und die Vermittlungsstelle zwischen den
einzelnen involvierten Gruppen im Unternehmen. Sie sind
Treiberln und "Eigentimerin" dieses Prozesses und
bestimmen, welche Methoden wann eingesetzt werden.

Sollten sie noch an vertiefenden Informationen interessiert
sein, so halten der SIKEM Innovationsprozess und die
Lehrmittel der Studienrichtung Innovationsmanagement an
der FH CAMPUS 02 weitere interessante Optionen fur sie
bereit.

Konzeption und Umsetzung
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Der Innovationsprozess im Ganzen ¢

1 Strategische Orientierung

2 ldeengenerierung/Konzeptfindung

3 Konzeptauswahl/Entscheidung

4 Entwicklung/Umsetzung

5 Markteinfihrung

S D1 DK DE DM

< Innovationsmanagement >
© Dr. Hans Lercher und Dr. Manfred Peritsch

Ein Innovationsprozess stellt die Innovationsablaufe im Unternehmen grafisch dar und hilft ihnen dabei, nach einer
festgelegten Vorgehensweise ihre Ideen zu finden und zu realisieren. In Phase 1 des Prozesses werden die Ausgangslage
analysiert und die Innovationsziele festgelegt. Erst danach werden in Phase 2 die Ideen entwickelt (kreative Phase),
gesammelt und gepruft. Anschlie3end folgen in Phase 3 die Bewertung und Filterung der Ideen sowie eine
Auswahlentscheidung. Es gilt hier die entwickelten Ideen zu prifen und zu bewerten. Damit soll herausgefunden werden,
welche Ideen erfolgversprechend sind und welche nur auf den ersten Blick gut ausgesehen haben. In Phase 4 und 5 werden
die Ideen umgesetzt und vermarktet.

Konzeption und Umsetzung

38



LEITFADEN

Z
O
—
<
>
O
Z
<

Von der Idee zum Geschaftsmodell

Wenn nun nach der Ermittlung der Kundenbedurfnisse und
der Entwicklung von Produkt- und Dienstleistungskonzepten
diese auch erfolgreich am Markt platziert werden sollen, ist
die Gestaltung eines Geschaftsmodells erforderlich.

Ein Geschaftsmodell ist eine modellhafte Beschreibung des
Geschéfts eines Unternehmens und beinhaltet im
wesentlichen die Beantwortung folgender Fragen:

* Welchen Nutzen stiftet das Unternehmen seinen
Kundinnen und seinen wichtigsten Partnerinnen?

* Wie erbringt das Unternehmen diesen Nutzen?
*  Wie verdient das Unternehmen damit Geld?

Jedes Unternehmen hat ein Geschaftsmodell, auch wenn es
nicht unbedingt zu Papier gebracht wurde. Ein
Geschaftsmodell zu entwickeln bedeutet, Ideen zu vollenden
und erfolgreich umzusetzen.

Bedenken sie auch, dass in einem erfolgreichen
Geschaftsmodell neben ihren Kundinnen auch ihre
Netzwerkpartnerinnen eine wichtige Rolle spielen kdnnen.
Oft kann man gute Ideen nicht alleine umsetzen. Gute
Partnerinnen sind immer sehr gefragt!

Far die Entwicklung eines Geschaftsmodell sind folgende
Bestandteile wichtig:

Wertschopfung Wie verdiene ich mein Geld, woftr wird
bezahlt?

Kunden Wer ist Kaufer, wer hat Bedarf an der Leistung ?
Leistungen Was ist das Produkt, die Dienstleistung ...?

Netzwerk Woraus besteht meine (zukinftige) Organisation,
vorhandene Partnerinnen ...?

Ressourcen Was sind zur Verfuigung stehende Mittel,
welche Maschinen ..?

Wertschopfung [ E\ﬂﬂ
- o

Kunden

Leistungen

Netzwerk

Ressourcen

Konzeption und Umsetzung
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Geschaftsmodell - Beispiel

Geschaftsmodell Variante 1

Geschaftsmodell Variante 2

.. res—— = Verkaufserlds
Wertschopfung .ﬁ. zusatzlicher
g Steinmodule
Materialkosten l{e—e——7w
Kundinnen Steinmodul
(2 0 Zielkundin:
Designliebhaberin \
. o

Produkt, Leistung

T11TT
==

1

Netzwerk

Ressourcen

v}
6\C{J/O %
o %&ﬁ

Tisch, erweiterbar
mit Naturstein-
Modul

Partner-
Steinmetzbetrieb

CAD-

Software
@ Pflege-

0 Knowhow

, Mehrerlos
'ﬁ‘ Warmbhalte-
funktion

Materialkosten
\Warmhalteplatte

Zielkunde:
Mutter mit
Nachwuchs

Tisch, mit Warm-
haltefunktion

Kooperation mit
? Elektrikerln,
KuchengerategroRhandel

Elektro-
Knowhow

E-Gerate-Lager

Aufgaben

= Werbung in Wohnambiente-=
Zeitschrift
= Kundendatei durchsuchen

= Werbung in Wohnambiente-
Zeitschrift
= Kundendatei durchsuchen

= Muster bauen
= Naturstein-Wechselriemche
fur Messe vorbereiten

= Steinmetzbetrieb akquiriere
Preisgestaltung vereinbaren

= Ausstellung bei Steinmetz
organisieren

= CAD-Schulung fur
Mitarbeiterin
= Naturstein-Muster lagern

Konzeption und Umsetzung
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Und was jetzt?

Mut zur Umsetzung

Gehen sie es an! Verwenden sie den Leitfaden nicht nur als
wissenschaftliche Vorlage, sondern verstehen sie ihn als ihre
Vorlage zur realen Ermittlung von Kundenbedurfnissen.

Die angefuhrten Beispiele sollen dabei helfen, bereits eine
Verbindung zu einer mdglichen Umsetzung herzustellen.
Ersetzen sie das Beispiel durch ihre eigene
Aufgabenstellung.

Ermitteln sie Personen in ihrem Unternehmen, welche bereit
waren bei einem ersten Durchgang zur Bedurfnisermittlung
ihrer Kundinnen und Kunden, evtl. einem ersten
Versuchslauf, dabei zu sein.

Passen sie Fragestellungen und Vorgehensweisen, die nicht
exakt in ihr Unternehmen passen, entsprechend an. Wollen
sie sich anfanglich noch keine Gedanken tber bestimmte
Teilaspekte machen, dann ist das auch o.k.

Wichtig ist und bleibt der Start selbst. Wie sie selbst wissen,
ist meist der erste Schritt der Entscheidende, auf einer
langen Reise zum besseren Verstandnis der Bedurfnisse
ihrer Kundinnen. Damit nattrlich auch die Entwicklung hin zu
einer nachhaltigeren und noch erfolgreicheren
Ausrichtung ihres Unternehmens.

»,Ubung macht den Meister*

Wie auch die Fertigkeiten, die uns in unserem Leben
erfolgreich machen, basiert die Arbeit an Innovation selbst
und deren Erfolge zum grof3en Teil auf dem Fleil3 und der
Konsequenz in der Abarbeitung geschuldet.

Eine einmalige Durchfuhrung der Methoden aus diesem
Waorkshop bringt ihnen sicher neue Erkenntnisse, vielmehr
bringt es ihnen aber, sich konsequent und nachhaltig mit
Bediirfnissen und den dafir notwendigen Innovationen zu
beschéftigen.

Sie werden sehen, dass sie verschiedene Strukturen,
Ablaufe und Gewohnheiten andern werden. Automatisch
tauchen sie ein in neue Denkweisen und den Umgang mit
Ideen. Dies alles erfordert Ubung und kann auch manchmal
die Uberwindung von Riickschlagen bedeuten.

Hilfe ist nah

Die Steiermark ist ein innovatives Vorzeigeland und wird sich
in diesen Punkten sicher auch noch weiterentwickeln. Es gibt
also Organisationen um sie herum, die ihnen helfen kénnen,
wenn sie bei einem Problem einmal nicht weiter kommen.

Nutzen sie die in diesem Leitfaden genannten Kontakt- und
Servicepunkte, um auch ihr Unternehmen noch starker zu
positionieren und fur die Zukunft zu risten!
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Weiterfuhrende Literatur und Links

Bedurfnisse
http://www.businessdictionary.com/definition/customer-needs.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/beduerfnis.html
http://de.wikipedia.org/wiki/Maslowsche_Bedurfnispyramide
Goffin, K./Koners, U. (2011): Hidden Needs. Versteckte

Bediirfnisse entdecken und in Produkte umsetzen. Schéffer-
Poeschel Verlag, Stuttgart. ISBN 978-3791025384

KMU Kleine und Mittlere Unternehmen

http://de.wikipedia.org/wiki/Kleine_und_mittlere_Unternehmen

KANO-Modell

Kano, H/Seraku, N./Takahashi, F./Tsuji, S. (1984): Attractive
Quality and Must be Quality. In: Journal of Japanese Society for
Quiality Control 14 (1984), Nr. 2, S. 39-48

Trends

Horx, M. (2011): Das Megatrend-Prinzip. Wie die Welt von morgen
entsteht. 1. Auflage. Deutsche Verlags-Anstalt, Minchen. ISBN
978-3-641-07263-6

Naisbitt, J. (2009): Mind set! Wie wir die Zukunft entschlisseln.
Heyne Verlag, Miinchen. ISBN 978-3-453-60082-9

Oberziel

http://www.wois-innovation.de/index.php?option=com_content&task
=view&id=15&Itemid=23

Fokusgruppeninterview

Przyborski, A./Wohlrab-Sahr, M. (2010): Qualitative
Sozialforschung. Ein Arbeitsbuch. 3.Auflage. Oldenbourg
Wissenschaftsverlag, Minchen. ISBN 978-3-486-59791-2

Buber, R./Holzmdiller, H. (2010): Qualitative Marktforschung.
Konzepte-Methoden-Analysen. 2.Auflage. Gabler Verlag,
Wiesbaden. ISBN 978-3-8349-0976-3

http://www.wpgs.de/content/blogcategory/84/349/

9-Fenster-Tool

http://www.triz-journal.com/archives/2001/09/c/index.htm

Geschaftsmodelle

Osterwalder, A./Pigneur, Y./Wegberg, J.T.A. (2011): Business
Model Generation: Ein Handbuch fur Visionéare, Spielveranderer
und Herausforderer. Campus Verlag, Frankfurt am Main. ISBN
978-3-593-39474-9

http://de.wikipedia.org/wiki/Geschéaftsmodell

Literatur und Links
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Die Studienrichtung Innovationsmanagement

Die Studienrichtung Innovationsmanagement an der
Fachhochschule CAMPUS 02 in Graz, gegriindet 2005, ist
Osterreichs erste Studienrichtung, die sich zu 100 Prozent
dem Thema Innovationsmanagement widmet. Aktuell
absolvieren rund 680 Studierende berufsbegleitend das
Bachelor- und Masterstudium Innovationsmanagement.

Innovation ist ein wichtiger wirtschaftlicher Erfolgsfaktor,
nicht nur in technologieorientierten Branchen wie Mobilitat,
Energie oder Telekommunikation, sondern auch in Handel,
Gewerbe und Dienstleistung sowie im Tourismus. Daher ist
es Firmen ein groRes Anliegen, Mitarbeiterinnen zu haben,
die diese wichtige Kompetenz beherrschen. Derzeit nutzen
rund 150 Firmen aus der Steiermark und aus ganz
Osterreich die Moglichkeit des berufsbegleitenden Studiums
und lassen ihre Mitarbeiterinnen parallel zum Job zu
Innovationsmanagerinnen ausbilden - um sich so einen
Vorsprung gegentiber dem Mitbewerber zu sichern!

Das Studienangebot:

Bachelorstudium Innovationsmanagement
mit Schwerpunkt "Innovation & Engineering"

Masterstudium Innovationsmanagement
mit Schwerpunkt "Strategy & Innovation Management”

Weitere Infos

Studienrichtung Innovationsmanagement
CAMPUS 02 Fachhochschule der Wirtschaft GmbH
Koérblergasse 126
8010 Graz

+43 316 6002-392
inno@campus02.at
www.campus02.at/inno

Studienrichtung
Innovationsmanagement
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innolab

Wir bringen lhre Idee zum Fliegen!

Das innolab sieht sich als erste professionelle Anlaufstelle
far Menschen, die Unterstltzung in ihrem individuellen teils
schwierigen Erfindungs- und Innovationsprozess suchen.

Zielgruppe sind dabei einerseits Ideentragerinnen aller Art,
junge Unternehmensgrinderinnen und KMUs — aber auch
Schulen und héhere Bildungseinrichtungen.

Die angebotenen Leistungen decken einerseits die
Recherche und Kontaktsuche rund um den gesamten
Innovationsprozess ab, andererseits wird mit dem sog.
»Innovationsprufstand“ die Moglichkeit geboten, das
Geschaftsmodell bzw. die Ideen prufen und bewerten zu
lassen.

Ziel ist es, Potenziale fur die (Weiter-) Entwicklung
aufzudecken und die Realisierbarkeit einzuschatzen.

Vorteile fur Ideentragerinnen und Erfinderlnnen durch eine
Zusammenarbeit mit dem innolab sind ein kostenloser ,Proof
of concept®, bei der ein schneller Patentcheck und somit eine
grobe Stand der Technik Recherche durchgefuhrt wird.

Das innolab vernetzt im Anschluss daran mit potentiellen
Interessenten und Institutionen sowie mit Partnern, die fur
die Umsetzung der einzelnen Innovationsschritte wichtig
sind.

Weitere Infos

innolab

an der FH CAMPUS 02

Studiengang Innovationsmanagement
Kdrblergasse 126

8010 Graz

Tel: +43 316 6002-132

Fax: +43 316 6002-1220 ’
innolab@campusOZ.at an der FH CAMPUS 02

lab 02
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