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Methodeneinsatz zur Unterstiitzung
erfolgreicher Produktinnovationen

- MaBnahmen, Einsatzhaufigkeiten und Nutzenbewertungen von Hilfsmitteln
zur Optimierung von Produktinnovationen

Wolfgang Gaul und Martin Volkmann

Unternehmen spliren den Druck,
Produktinnovationsvorgénge immer
schneller und effizienter abarbeiten zu
mdissen, um sich im Wettbewerb
behaupten zu kénnen. Um Wiinschen
der Unternehmen nach geeigneten
Hilfsmitteln besser entsprechen zu
kénnen, sind von einer interdiszipling-
ren Wissenschaftler-Gruppe Aussagen
liber Bekanntheit, Einsatzhdufigkeit
und Nutzenbewertungen ausgewdhlter
Unterstiitzungsmaéglichkeiten zusam-
mengetragen, Zuordnungen zu einzel-
nen Aktivitdten bei Produktinnovatio-
nen vorgenommen und Beteiligungen
einzelner Unternehmensbereiche

im Innovationsprozess untersucht
worden. Die gefragten Unternehmen
geben interessante Antworten bzgl,
der aus Unternehmenssicht erwiinsch-
ten Bestandteile von Methoden-
darstellungen und der Leistungs-
dimensionen eines geplanten Tools
von Unterstiitzungsinstrumenten.

Aktivitdten im Zusammenhang mit einer
effizienten, kundenorientierten (Weiter-)
Entwicklung von (neuen) Produkten und
ihrer erfolgreichen Vermarktung sind
seit jeher ein zentraler Bestandteil unter-
nehmerischer Titigkeiten. In diesem Bei-
trag wird der Begriff ,Produktinnova-
tion" zur Umschreibung von Problem-
stellungen aus diesem Umfeld verwen-
det. In [3] findet man ein nachlesens-
wertes Plidoyer fiir die Einbeziehung
einer Vielzahl von Gesichtspunkten, die
zur Verbesserung des Erfolgs von Pro-
duktinnovationsvorgingen beitragen
kdnnen, wobei allerdings die Rolle, die
die Beriicksichtigung von Marktinforma-
tionen spielt, wie sie z. B. in [1] gefor-
dert wird, nicht explizil erwihnt wird.

Ein wichtiger Aspekt in [3] ist die Verkiir-
zung von Entwicklungs- und Vermark-
tungszyklen. Insgesamt fordert dieser, in
der heutigen Zeit besonders wahrnehm-
bare, wachsende Druck nach schnellerer
und effizienterer Abarbeitung der unter-
schiedlichen Produktinnovationsaktivitii-
ten den Wunsch der Unternehmen nach
maBgeschneiderten Unterstlitzungsmég-
lichkeiten. Aus diesem Grund gewinnen
Fragen nach dem Vorhandensein und den
Einsatzbedingungen geeigneter Hilfsmit-
tel zur Optimierung von Produktinnovati-
onsvorgingen an Bedeutung.

Vor diesem Hintergrund hat sich eine
Gruppierung von Wissenschaftlern un-
terschiedlicher Interessensrichtungen
(aus den Ingenieurwissenschaften, dem
Bereich Marketing und Marktforschung
sowie aus der Markt- und Organisations-
psychologie) nebst Industriebeirat zu ei-
nem Forschungsprojekt mit dem Ziel zu-
sammengefunden, einen Katalog von
MafBnahmen zur Unterstiitzung von Pro-
duktinnovationsaktivitdten aufzustellen,
Aussagen (iber deren Bekanntheit, Ein-
satzhdufigkeit und Nutzenbewertungen
zusammenzutragen und fiir die wichtig-
sten Fragestellungen einfache Anwen-
dungssituationen einschliesslich geeig-
neter Methodenunterstiitzung zu  be-
schreiben.

I Umfrage

Da in der einschldgigen Literatur eine
Fiille von Beitrigen existiert, aus denen
wgute Ratschlige” zur Behandlung von
unterschiedlichen Aspekten bei der Pro-
duktinnovation abgeleitet werden kon-
nen, wurde zur konkreten Ausgestaltung
des vieldiskutierten  Wissenstransfers
zwischen Unternehmenspraxis und wis-
senschaftlicher  Begleitforschung eine
Umfrage auf Unternchmensebene zum
Thema ,Unterstiitzung bei der markt-
orientierten Produktentwicklung" durch-
gefiihrt.

Der Pretest erfolgte unter Mithilfe der
Unternehmen aus dem Industriebeirat.
Fiir die Umfrage selbst wurden zuniichst
geeignete Unternchmen bzw. einzelne
Geschiiftseinheiten oder Tochterunter-
nehmen der Branchen Maschinenbau,
Fahrzeugbau, Elektronik und Informati-
ons-/ Kommunikationstechnologie sowie
entsprechende Zulieferer aus den 500
groBten Unternehmen Deutschlands [2]
ausgewdhlt und geeignete Ansprechpart-
ner durch eine telefonische Vorbefra-
gung ermittelt. Erginzt wurde die Befra-
gungsstichprobe durch (Neuprodukt-)Ex-
perten aus einer Reihe auch mittelstin-
discher Unternehmen aus dem Industrie-
beirat.

Insgesamt wurden 250 Fragebégen an
116 Unternchmen verschickt (da die Un-
tersuchung auch die evtl. unterschiedli-
chen Sichtweisen von Funktionsberei-
chen wie (in alphabetischer Reihenfolge)
Entwicklung, Marketing und Produktion
innerhalb von Unternehmen beriicksich-
tigen sollte. 41,4% der Unternehmen ant-
worteten.

I Ausgewdhlte Ergebnisse

Im Folgenden werden ausgewiihlte Er-
gebnisse der genannten Umfrage wieder-
gegeben. Da Produktinnovation nicht als
einheitliches Tétigkeitsfeld zu verstehen
ist, sondern sich in einzelne z.T. sequen-
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Bild 1: Beteiligung von Unternehmensbereichen an ausgewdhiten Aktivititen von Produkt-
innovationen (Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen méglich)

ziell, z.T. parallel und unter Umstinden
wiederholbar abzuarbeitende Aktivititen
unterteilen ldsst und aul das Zusammen-
wirken unterschiedlicher Funktionsberei-
che in Unternehmen angewiesen ist, wur-
de dieser Aspekt abgefragt. Bild 1 fasst
Aussagen aus diesem Befragungsteil zu-
sammen.

Man erkennt, dass die Auswahl von Ak-
tivitiiten bei der Produktinnovation nicht
in allen Fillen tiberschneidungsfrei vor-
genommen werden kann und dass die
Anordnung ausgewihlter Aktivititen
zwar im Wesentlichen sequenziell erfol-
gen kann, aber vor dem Hintergrund der
zunehmenden Verbreitung von Prozes-
sen  mil Feedbackschleifen und/oder
(teil-)parallelen  Entwicklungsabliufen
((Fuzzy-)Stage-Gate-Prozesse) auch an-
dere Reihenfolgen als die hier gewihlte
denkbar sind. Insgesamt verdeutlicht
Bild 1, bei welchen Aktivitdten einzelne
Funktionsbereiche dominieren und wo
eine stirkere Abstimmung der Aufgaben
durch die beteiligten Unternehmensbe-
reiche hilfreich ist.

Zur Bearbeitung der bei der Produktinno-
vation auftretenden Problemstellungen
sind viele unterschiedliche Hilfsmittel in
der Literatur diskutiert worden. Eine Fra-
ge ist hier, wie bekannt verschiedene Me-
thoden(klassen) zur Unterstiitzung von
Aufgaben der (Neu-)Produktentwicklung
sind und wie hiufig sie zum Einsatz kom-
men. Bild 2 vergleicht den Bekanntheits-
grad der abgefragten Methoden mit ihrem
sporadischen (mindestens manchmal er-
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folgten) bzw. regelmiBigen (oft oder im-
mer durchgefiihrten) Einsatz.

Die miteingezeichnete Linie in Bild 2
hilft, die Skalenwerte fir Bekanntheits-
grad und Einsatzhdufigkeit in Beziehung
zu setzen. Bekanntere Methoden werden
erwartungsgemiB hiuliger eingesetzt,
gleichzeitig ergibt sich mit wachsendem
Bekanntheitsgrad ein Schereneffekt bzgl.
regelméBiger vs. sporadischer Einsatz-
hiaufigkeit, der sich logisch erklidren ldsst.

Denn je bekannter Methoden sind, umso
hiufiger ist eine Entscheidung bzgl. re-
gelmiBigem vs. sporadischem Einsatz bei
Produktinnovationsaktivititen zu treffen.

Bekanntere Methoden werden in solchen
Situationen hdufiger ausprobiert (d. h. zu-
mindest sporadisch eingesetzt), der Anteil
an Unternehmen, die eine solche Ent-
scheidung fillen, wichst .iiberproportio-
nal® (in Bezug aufl die eingezeichnete Li-
nie). Wiihrend man Bild 2 entnehmen
kann, welche Methoden wie bekannt sind
und wie hiufig eingesetzt werden, liefert
Bild 3 eine Darstellung der Nutzenbewer-
tung von Methoden in Abhédngigkeit von
ihrem Bekanntheitsgrad,

Zusiitzlich sind die ,Top 3" der regelmé-
Big bzw. sporadisch eingesetzten Metho-
den gekennzeichnet worden. Dass sich
diese Methoden in der rechten, oberen
Ecke von Bild 3 konzentrieren wiirden,
war aufgrund der Aussage von Bild 2 zu
erwarten.

Eine wichtige Aussage ist hier der mit
wachsendem Bekanntheitsgrad umge-
kehrte Schereneffekt bzgl. mittlerer"
(durch die eingezeichnete Linie wiederge-
gebene) und tatsdchlich ermittelter Nut-
zenbewertung, Die sich entsprechend ih-
rem Bekanntheitsgrad ergebende Teil-
menge an Unternehmen, die bereits diese
weniger bekannten Methoden eingesetzt
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Bild 2: Bekanntheitsgrad und regelmiBiger bzw. sporadischer Einsatz der untersuchten

Methoden
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Bild 3: Bekanntheitsgrad und Nutzenbewertung der untersuchten Methoden

haben, vergibt .stark iiberproportionale®
(in Bezug aul die eingezeichnete Linie)
Nutzenbewertungen (Nur die qualitati-
ven/quantitativen  Kundenbefragungen
erhalten ,unterproportionale* Positionie-
rungen.). Wenn ein Unternehmen hier
selbst unter den weniger bekannten Me-
thoden die fiir die geplanten Aktivititen
richtigen Vertreter auswiihlt, ist der Nut-
zenzuwachs fiir den gesamten Innovati-
onsvorgang .stark tiberproportional®.

Es bleibt die Frage, welche Methoden
fiir welche Aktivititen im Rahmen der
Produktinnovation von Seiten der be-
fragten Unternehmen fiir besonders ge-
eignet gehalten werden. Hier hilft Bild 4
weiter, in der die Top 3 der regelmiBig
bzw. sporadisch eingesetzten Methoden
in Abhéngigkeit von den unterschiedli-
chen abzuarbeitenden IAkliViléit(.‘n aulge-
listet sind.

Damit schlieBt sich der Kreis zum Bild 1,
denn nun kann man Methoden(klassen)

Aktivitat Top 3 der regelmiBig (oft oder immer) Top 3 der sporadisch (zumindest manch-
eingesetzten Methoden mal) eingesetzten Methoden
Marktanalyse 1. Marktpotentialanalyse (35 %) 1. Marktpotentialanalyse (52 %)
2. Benchmarking (31 %) Portfolioanalyse (52 k)
3. Kundenzufriedenheitsanalyse (30 %) Qualitative Kundenbefragung (52 %)
Suchfeldanalyse 1. Kreativititstechniken (20 0h) 1. Kreativitdtstechniken (43 %)
2. Fokusgruppen (15 %) 2, Benchmarking (24 %)
3. Trendforschung (13 %) Portfolioanalyse (24 %)
Trendforschung (24 0h)
Ideengenerieruna/- 1. Kreativitdtstechniken (35 %) 1. Kreativitatstechniken (54 %)
bewertung 2. Fokusgruppen (28 %) 2. Benchmarking (37 )
3. Benchmarking (19 %) Fokusgruppen (37 %)
Ermittlung von Kunde n-|1. Fokusgruppen (39 %) 1. Kundenzufriedenheitsanalyse (54 0h)
anforderungen 2. Kundenzufriedenheitsanalyse (33 %) Qualitative Kundenbefragung (54 %)
3. Qualitative Kundenbefragung (28 %) |3. Fokusgruppen (48 %)
Wirtschaftlichkeitsana- | 1. Target Costing (30 %) 1. Target Costing (37 %)
lyse 2. Benchmarking (24 %) 2. Benchmarking (35 %)
3. Nutzwertanalyse (19 %) 3. Nutzwertanalyse (26 9]
Konzeptentwicklung 1. Fokusgruppen (39 %) 1. Kreativititstechniken (54 %)
2. Kreativitatstechniken (33 ) 2. Benchmarking (48 %)
3. Target Costing (28 o) 3. FMEA (43 %)
Fokusgruppen (43 %)
Prototypenentwicklung | 1. FMEA (28 0h) 1. FMEA (35 %)
2. Fokusgruppen (24 ) 2. Benchmarking (30 %)
3. Target Costing (22 %) 3. Kreativitdtstechniken (26 %)
Produktentwicklung 1. FMEA (43 %) 1. FMEA (57 %)
2, Target Costing (30 %) 2. Target Costing (39 %)
3. Fokusgruppen (26 %) 3. Funktionsanalyse (35 )
Produkttest 1. FMEA (17 %) 1. Benchmarking (24 %)
Bild 4: Top 3 der 2. Fokusgruppen (15 %) 2. Funktionsanalyse (22 %)
regelmdBig bzw. 3. Funktionsanalyse (13 %) 3. FMEA (20 %)
sporadisch fiir die - Fokusgruppen (20 %)
untersuchten Aktivitéten Fl:rtlgungsplanung 1. FMEA (ZB %] 1. FMEA(35 D‘fO)
. 2. Target Costing (22 %) 2. Target Costing (24 %)
eingesetzten Methoden 3. Fokusgruppen (15 %) 3. Benchmarking (22 %)
(in Klammern: Anteil Markteinfiihrungspla- | 1. Fokusgruppen (22 %) 1. Fokusgruppen (26 %)
der Unternehmen, nung 2. Kundenzufriedenheitsanalyse (19 %) Marktpotentialanalyse (26 %)
die die Methode regel- 3. Marktpotentialanalyse (13 %) 3. Benchmarking (24 %)
miBig bzw. sporadisch Positionierungsanalyse (13 ) Kundenzufriedenheitsanalyse (24 %)
einsetzen) Positionierungsanalyse (24 )
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Anleitung zur eigenen praktischen Durchfiihrung der Methoden
Entscheidungshilfe zum Einsatz der Methoden im Unternehmen

Kennenlernen neuer Methoden

Hilfestellung zur Integration von Marktinformation in den Entwicklungsprozess
Losungsansatze fiir Schnittstellenproblematiken zwischen Unternehmensbereichen
Hinweise zur Uberpriifung bestehender Prozesse

Aufzeigen von aktuellen Weiterentwicklungen der Methoden

Skala: 1 = stimme nicht zu, 4 = stimme villig zu

344
34
3,24
3,16
3,02

Bild 5: Was sollte ein Methodenbaukasten zur marktorientierten Produktentwicklung aus Un-

ternehmenssicht leisten kénnen?

Skala: 1 = vollig unwichtig, 4 = sehr wichtig

Zielsetzungen, Einsatzgebiete, Verwendung der Methoden
Darstellung praktischer Anwendungsbeispiele

Bewertung der Methoden in bezug auf Eignung und Zielerreichung
Anleitung zur Durchfiihrung der Methoden

Voraussetzungen zur Anwendung der Methoden

Starken und Schwichen bzw. Nutzen und Aufwand der Methoden
Erfahrungsberichte anderer Unternehmen

Beschreibung der Methoden

Angabe von Informationsquellen

Varianten und éhnliche Methoden

Literaturhinweise zu den Methoden

Bild 6: Welche mdglichen Bestandteile einer Methodendarstellung wdren aus Unternehmens-

sicht besonders wichtig?

in Abhdngigkeit von den zugrunde lie-
genden Aktivitdten auch den Funktions-
bereichen zuordnen, die nach Aussage
der befragten Unternehmen an den Teil-
akfivititen im Produktinnovationsprozess
mabgeblich beteiligt sind.

| Resiimee

Wenn wir uns das eingangs lormulierte
Ziel in Erinnerung bringen, einen Katalog
von MabBnahmen zur Unterstiitzung von
Produktinnovationsaktivititen aufzustel-
len und Aussagen iiber Bekanntheit, Ein-
satzhdufigkeit und Nutzenbewertungen
dabei anwendbarer Methoden zu sam-
meln, dann war im Rahmen der Umfrage
auch zu untersuchen, welche Erwartun-
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gen die Unternehmen mit der Bereitstel-
lung eines solchen .Methodenbaukasten®
genannten Hilfsmittels verkniipfen.

Bild 5 und 6 liefern hier einen Eindruck
von den Wiinschen der befragien Unter-
nehmen bzgl. folgender Fragen:

e ,Was sollte solch ein Methodenbauka-
sten zur marktorientierten Produktent-
wicklung aus Unternehmenssicht leisten
konnen?*

e ,Welche maglichen Bestandteile einer
Methodendarstellung wiiren aus Unter-
nehmenssicht besonders wichtig?*

Die hichsten Bewertungen erhielien der
Komplex der Beschreibung von ,Zielset-
zungen, Einsatzgebiete, Verwendung der

Methoden” sowie die ,Darstellung prakti-
scher Anwendungsheispiele” gefolgt von
einer ,Anleitung zur eigenen praktischen
Durchfithrung der Methode” und einer
LEntscheidungshilfe zum Einsatz der Me-
thoden im Unternehmen*, Diese und die
anderen aufgelisteten Bewertungsabstu-
fungen bei den Antwortkategorien geben
wertvolle Hinweise fiir die Umsetzung,
wie Methodeneinsatz zur Unterstiitzung
erfolgreicher Produktinnovationen aus-
gestaltet werden kann.
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