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Quellen fiir neue Produkte

‘e systematische Suche nach neuen Produktideen

+~Auch in fritheren Zeiten hat der Ingenieur nur das Erzeugnis
entwickelt, konstruiert und gebaut, von dessen Absatzmdglich-
keit er iliberzeugt war. Das Neue ist aber die BewuBimachung
des Marktes als integrierende BestimmungsgréBe fiir alle unter-
nehmerischen Entscheidungen sowie andererseits die aus wis-
senschaftlichen Erkennitnissen abgeleitete Methodik zur Ermiii-
lung und Weiterleitung aller Informationen aus dem Markt,
Immer mehr werden wir daher unser Augenmerk auf die Marki-
orientierung sowohl von Forschung, Entwicklung und Konstruk-
tion als auch von Fertigung, Vertrieb und Verwaltung richten
miissen.” (Zitat des Generalbevollimdchtigten der Rheinstah!
Henschel AG, Dr. Ing. G. Goos, anldBlich der 6ffentlichen Sitzung
des Ausschusses Beiriebswirtschaft am 9. Mai 1968 in Hamburg.)

In den letzten Jahren hat in Amerika und auch in Deutsch-
land eine fieberhafte Suche nach neuen Produktideen ein-
gesetzt. Es scheint sich sogar eine Art wissenschaftlicher
Disziplin entfaltet zu haben, die sich speziell mit der
ntwicklung von Methoden zur Suche nach neuen Pro-
«ukten beschéftigt.

Waéhrend die traditionelle Ideensuche dem Zufall iber-
lassen wurde oder nur gelegentlich erfolgte, sind heute
vor allem die GroBfirmen zur gezielten und systemati-
schen Produktideensuche ibergegangen. Dabei orientiert
man sich nicht mehr vorwiegend an bestehenden Prozes-
sen und Produkten, sondern geht von den kiinftigen Be-
dirfnissen der Verbraucher aus.

Bisher gibt es jedoch keine systematische Darstellung der
wichtigsten Moglichkeiten und Methoden fir eine ziel-
bewuBte Produktsuche. Allerdings findet man in der in
jungster Zeit verdffentlichten Literatur eine Fille von
Einzelanregungen zu diesem Thema. In dem vorliegenden
Aufsatz wird nun der Versuch gemacht, auf die wichtig-
sten. Quellen fiir neue Produkte hinzuweisen und die
mdéglichen Wege fiir eine systematische Produktsuche dar-
zustellen. Dabel wird zuerst auf die Griinde, die eine ge-
zielte Suche nach Produktinnovationen!) erforderlich ma-
chen, einzugehen sein; anschlieBend werden die wichtig-

1) Bezeichnung nach Schuxﬁpeter fiir neue Produkte

sten internen und externen Quellen flir ein neue Pro-
dukte suchendes Unternehmen beschrieben, dabei werden
Untersuchungsergebnisse aus den Staaten als Beispiel
dienen." Der zweite Teil der Arbeit befaBt sich mit spe-
ziellen Analysen und Methoden, die das Aufspiiren wei-
terer neuer Produktideen ermdglichen sollen. Dér Organi-
sation der Produktideenermittlung wird ein spezieller
Abschnitt gewidmet.

Nach einer Zusammenfassung der wichtigsten Erkennt-
nisse wird in Form wvon Empfehlungen dargestellt, was
eine Firma, die mit der systematischen Produktideensuche
beginnen will, unternehmen sollte, um von den angefihr-
ten Quellen mdglichst viele Produktideen zu erhalten.

Quellen fiir neue Produkte

In der reinsten Form versteht man unter einem neuen
Produkt ein erstmalig entwickeltes Erzeugnis, das bislang
nach Art, Form und Funktionsweise nicht auf dem Markt
war. Fir die vorliegende Arbeit soll der Begriff neues
Produkt jedoch auch fiir verbesserte bzw. verédnderte bis-
herige Produkte gelten; wobei sich die Verbesserung oder
Anderung z. B. auf die Form, das Material und die Funk-
tionsweise des Erzeugnisses beziehen kann., Und schlieB-
lich soll ein Produkt auch dann als ein ,neues” bezeichnet
werden, wenn es in neuen Anwendungsgebieten einge-
setzt werden kann.

Wenn in dieser Arbeit von neuen Produkten, Produkt-
ideen oder Produktinnovationen die Rede ist, dann ist
damit ein neues oder vervollkommnetes oder auf einem
neuen Gebiet einsetzbares Erzeugnis gemeint. Hierbei
kann es sich im Falle einer Produktidee einmal um Pro-
duktvorschldge handeln, die nur auf dem Papier bestehen,
oder aber auch um Hinweise, dal} ein bestimmtes Produkt
zur Losung eines Problemes erforderlich ist, wobei liber
Art, Aufbau und Funktionsweise des noch zu entwickeln-
den Erzeugnisses moglicherweise noch gar keine Vorstel-
lung besteht. Die Urheber bzw. Melder solcher. neuen
Produktideen werden in dieser Arbeit kurz mit ,Quellen”
bezeichnet.



Die Bedeutung neuer Produkte fiir ein Unternehmen

Die Bedeutung neuer Produkte fiir ein auf kiinftiges
~Wachstum ausgerichtetes Unternehmen kann nicht hoch
genug eingeschdtzt werden, denn: . .

® Die Lebensdauer fast aller Produkte vermindert sich.

@ Langlebige Produkte behaupten einen sich stets verklei-
nernden Marktanteil. :

® Dic Zuwachsrate langlebiger Produkte ist langsamer
und nicht so dynamisch wie bei neuen Produkten.

® Mittellebige Produkte haben an Bedeutung gewonnen,
da der Markt dazu erzogen wurde, nene Ideen auszupro-
bieren.

® GroBe Gewinnspannen scheinen hauptséchlich mitneuen
Produkten verbunden zu sein.?) ;
Untersuchungen in den Staaten beweisen dies, denn bei
fithrenden amerikanischen Gesellschaften besteht der Um-
satz bis zu 50%p aus Produkten, die keine 10 Jahre alt
sind. Man schétzt, daB {iber 34 der Zunahme des Inlands-
absatzes in den nichsten 5 Jahren auf neue Produkte bzw.
Marken entfallen werden.

Kunftiger Anteil neuer Produkte am kiinftigen Umsatz.
A
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Man sieht, daB in der Periode + 10 (Jahre) die neuen Pro-
dukte 50 %o des Absatzes ausmachen, nach weiteren 5 Jah-
ren 75 %o %), und nach abermals 5 Jahren miiBten die neuen
Produkte alle alten Produkte, die zur Periode 0 den Ge-
samtumsatz ausmachten, theoretisch verdréngt haben!

Der Trend zu neuen Produkten ist je nach Branche unter-
schiedlich; die nachstehende Ubersicht der Battelle-Studie?)
zeigt den erwarteten Anteil neuer Produkte in verschiede-
nen US-amerikanischen Industriezweigen fiir dasJahr 1963.
Hierbei handelt es sich um Erzeugnisse, die 4 Jahre vor-
her — 1959 also — noch nicht existierten. Im Maschinen-
bau z. B. betrug der Anteil der neuen Erzeugnisse 16 %,
in der chemischen Industrie 14 %o, Die Werte diirften heute,
6 Jahre spéter, eher héher liegen. Das bedeutet, daB die
Firmen verstdrkt Anstrengungen unternehmen miissen,
um Ausschau nach neuen Produkten zu halten, die in der
Zukunft den neuen Umsatz ausmachen.

Quellen fiir neue Produktideen

Folgende 5 Wege gibt es nach Battelle fiir ein Produkte
suchendes Unternehmen, um zu neuen Produkten zu ge-

?) Ward, A. John, ,Fihrung und Uberwachung in der Entwicklung neuer
Produkte*, Chicago 1968, S. 2

3) Nach einer Schitzung aus dem Jahre 1967 werden 1970, also 3 Jahre
spéter, 17%0 des amerikanischen Industrieumsatzes durch neue Produkte
erzielt werden, von Produktien, die es heute noch nicht gibt,

(Welt vom 23. 5. 1967)

4) Battelle Institut e. V., ,Probleme und Methoden des Marketing in der
Produktions- und - Investitionsgiiterindustrie”, Frankfurt/M 1966/68,
S. 5-167

Erwarteter Umsatzanteil neuer Produkte fur 1963, die 4 Jahre zuvor
noch nicht existiert haben, gegliedert nach Industriezweigen.

Industriezweig Umsau]tzanteil

(]
All manufacturing ——— 12
Iron and steel — ' 10
Nonferrous metals — ' 7
Machinery E———— 16
Electrical machinery ———— 18
Autos, trucks & parts [ ] 11
Transportation equipmt J 27
Other metalworking  E———— 15
Chemicals N 14
Paper and pulp I 8
Rubber —3J 7
Stone, clay and glass — 9
Petroleum refining 3 4
Food and beverages — 8
Textiles I 9
Misc¢, manufacturing Sa—— 8

-Quelle: McGraw-Hill; zitiert nach Battelle, a.a.O. 5—167, Tafel 64,

Anmerkung: Neue Produkte sind hier definiert als ,Produkte”, die 1959
noch nicht produziert wurden, oder Produkte, die genligend stark ver-
dndert wurden, um verniinftigerweise als neue Produkte angesehen
werden zu kénnen. .

langen, und zwar durch®) Eigenentwicklungen, Zukauf von
Handelswaren, Erwerb von Lizenzen, Erwerb von Firmen,
durch Kooperation. ’

Im Rahmen dieses Aufsatzes kann jedoch nicht auf die
Fremdentwicklungen, wie die 4 letzten Produktwege (Han-
delswaren, Lizenzen, Firmenkauf und Kooperation) be- -
zeichnet werden, eingegangen werden, denn bei diesen
ergeben sich ganz spezielle Probleme. Nachfolgend wer-
den daher nur die Ideenquellen beschrieben, die fiir eine
Bigenentwicklung in Frage kommen; die Ideenquellen
selbst werden dabei in folgende drei Gruppen eingeteilt:
© interne Quellen fiir neue Produkte,

€ coxterne Quellen fiir neue Produkte,

® spezielle Analysen als Quellen fiir neue Produkte. .

Die internen Ideenquellen werden von Geschka und Wig-
gert als die traditionellen innerbetrieblichen Ideenquellen
angesehen, die von jeher Anregungen fiir neue Produkte
lieferten. Um die kiinftige Produktion ngch den Bediirfnissen
des Marktes auszurichten, suchen die Unternehmer heute
zusitzlich vermehrt nach Bedarfshinweisen von aufierbe-
trieblichen Ideenquellen. Und schlieflich wurden spezielle
Methoden zur bewuBten Ideenproduktion entwickelt und
eingesetzt.

Nachstehende Grafik zeigt den Zusammenfluf der Ideen
aus den drei zu beschreibenden Ideen-Gruppen.

Verstdndlicherweise ist es an dieser Stelle jedoch nicht
moglich, alle nur denkbaren Quellen fiir Produktideen zu
beschreiben; darauf kommt es auch nicht an, sondern vor
allem darauf, die wichtigsten und die fiir das eigene Un-
ternehmen ergiebigsten aufzuspiiren. Die nach Ansicht des
Verfassers wichtigsten Quellen fiir neue Produkte sollen

5) Battelle, a. a. O., S. 5-247
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Quellen fur Innovationsideen

AuBerbetriebliche
Ideenquellen

Patentschriften, Fachzeitschriften, freie Erfinder, militdrische Forschungs-
ergebnisse, Kundenwiinsche, Konkurrenzprodukte, ausl. Produkte usw.

et

Marktforschung
Verkaufsabtig.

Patentabtellung

Traditionclle
Innerbetrieblicho
Ideenquellen

!

\Angew. Forschung
und Epzwicklung

l
|
|
!
I

Grundlagen~

bei Bedarf

System, ldeensuche
im engeren S&nne

Auflerbetrieblich

oder Blichs
N innerbetrieblic
Diskursive - . Kreative inner! %
Methoden: Methoden: durchgefihrt
Morphologie Brainstorming
Futurologie Synektik

Quelle: Geschka, H. u. Wiggert, H. ,Suche mit Sysiem” in Der* Volks-
wirt Nr. 2 vom 12, 1. 1968, 8. 35

hier aufgezeigt werden. Dabei werden die drei Quellen-
n in folgende Untergruppen eingeteilt:

Die wichtigsten Quellen fir neue Produkte fur eigene Entwicklungen

I Eigenentwicklung

Interne Qu.l vExterne Qu., Spez.Analysen I

l— Angebotsseite

|— Marketing |- Brainstorming
I— Foxschung u. - Nachfrageseite i— Funktionsanalyse
Entwicklung
— Problemkxeis~
— Geschéfts~ — Einzel- analyse
leitung personen
— Sonstiges — Behdrden und [ Futurologische Analyse

Verbénde

i MorphologischesVorgehen

- Synektik

terne Quellen fiir neue Produkte

.Die beste Quelle fiir neue Produkte ist wohl der eigene
Betrieb.” %) Es gilt nur, diese Quellen auch anzuzapfen, die
Quellen in einen Strom zu vereinigen, der schlieBlich in
ein Ideensaminelbecken flieBt. Aber welches sind die
Quelisn im Hause, die Ideen produzieren kénnen und
sollen? :

Grundséatzlich kénnen neue Ideen von jedem in jeder Ab-
teilung eines Unternehmens gefunden werden. In einem
Seminar iber Wachstumsplanung hat Bootz 1967 folgende
Abteilungen als Quellen fiir neue Produkte angegeben,
wobei die einzelnen Quellen nach ihrer Ergiebigkeit ge-
ordnet wurden’): Verkaufsabteilung, Entwicklungsabtei-
lung/Labor, Geschiftsleitung, Abteilung neue Produkte,
Fertigungsabteilung, AusschuB fiir neue Ideen, Marktfor-
schung, Personalabteilung, Werbeabteilung, Rechnungs-
wesen, andere Abteilungen innerhalb der Firma (Einkauf,
Lager, AV, Qualititskontrolle).

%) Hamm, H. W., ,Einfihrung neuer Fabrikate in kleinen Firmen”,
Handelsblatt, 17. 11. 1968, S. 24
7} n. Battelle, a. a. O., S. 5-1I-4

Die Marketing- bzw. Verkaufsabteilung als Quelle
fiir neue Produkte

"Von den innerbetnieblichen Quellen fiir neue Produkte

hat in den letzten Jahren die Verkaufsabteilung als Lie-
ferant fir neue Produktideen mehr und mehr an Bedeu-
tung gewonnen. Dies verwundert nicht, wenn man sich
vergegenwdrtigt, daB das Ansehen des Verkaufs in der
Vergangenheit in den Betrieben erheblich gestiegen ist.
Im Zeitalter des Kéufermarktes, in dem nicht mehr die
Produktion von Waren das Problem ist, sondern deren
Verkauf, ist der Verkauf besonders darauf angewiesen,
bestehende Bediirfnisse zu erkennen, Marktliicken zu su-
chen und latenten Bedarf zu wecken.

Die Verkaufs- oder Marketing-Abteilungen werden daher
verstdrkt an neuen Produktideen interessiert sein miissen.
Vor allem, wenn sie damit rechnen miissen, daB} in 10 Jah-
ren 50 % des Umsatzes aus neuen Produkten, die heute
noch nicht existieren, bestehen werden.

Aus der nachfolgenden Ubersicht ist ersichtlich, daB von
2 amerikanischen Untersuchungen iber den Ursprung er-
folgreicher Produktideen jeweils etwa ein Drittel (31 %
und 32,49 aus dem Verkaufsbereich kam.

Ergebnisse von Untersuchungen zum Ursprung erfolgreicher
Produktideen

1 2 3
Ideenquellen in %/o in %/ in %
Innerhalb des Unternehmens
1. Marketing- bzw. Verkaufsabteilung 31 32,4 15,8
2. Forschungs- u. Entwicklungsabteilung 29 26,5 44,7
3. Unternehmensleitung (Top Management) 13 13,1 11,4
4. Abteilung fiir neue Produkte 9 6,7 —_—
5. Produktionsabteilung(en) 4 3,7 15,9
6. AusschuB fiir neue Ideen 1 — —
7. Marktforschung ) N 4,9
8. Personalabteilung _— — 1,8
9. Reklameabteilung —_ — 0,93
10. Rechnungswesen —_— — 017
11. Andere innerhalb der Firma 1 — —
AufBlerhalb des Unternehmens E
12. Kunden 9 10,6 —
13. Zulieferer 2 —_ —
14. Personen auBerhalb — — 2,5
Sonstige (ohne Aufgliederung
und Zuordnung) : —_ 7 —
1967 1959 1957

1 Management Research Department, Booz, Allen & Hamilton, mitgeteilt
in einem Seminar iber Wachstumsplanung, 1967; das Sample ist uns
leider nicht bekannt.

B3

Ergebnis einer Untersuchung von iiber 70 fithrenden amerikanischen
Unternehmungen von 1959, zitiert nach Randle, Wilson, Problems of
R&D Management, Harvard Business Review, 1959 Nr. {, Jan~—TFebr.,
S. 129. ’

Ergebnisse einer Umfrage von C. G. Harrel in der amerikanischen
Industrie (Selecting Projects for Research, Minneapolis, Pittsbury Mills
Inc., 1946, vervielfdltigt, S. 4 £.), zitiert nach Bruggmann, M., Betriebs-
wirtschaftliche Probleme der industriellen Forschung, Winterthur 1957,

W

*} Vermutlich in den fiir die Marketingabteilung genannten Zahlen ent-
halten. Quelle: Battelle-Studie S, 5—II—4

Bezieht man die Untersuchung Nr. (3) von 1957 in die Be-
trachtung mit ein, so kann man feststellen, daB in den
jiingeren Untersuchungen (1) = 1967 und (2) = 1959 die
Bedeutung der Forschungs- und Entwidklungsabteilungen
als Ideenproduzenten zugunsten der Verkaufsabteilungen
abgenommen haben muS8. '

Wer im Verkauf kann neue Produktideen schaffen? Grund-
satzlich kann jeder Mitarbeiter einer Marketing- oder Ver-



kaufsabteilung Anregungen fiir neue Produkte hervor-
bringen. Dabei sollte die Ideenkette beim Sachbearbeiter
beginnen und iber den Gruppenfiihrer, die Assistenten
bzw. Stdbe itber den Abteilungsleiter bis zum Verkaufs-
direktor reichen. ~

Nur muB sichergestellt werden, daB jeder in einer Ver-
kaufs- oder Marketingabteilung Arbeitende auch weiB,
daB neue Produktideen gefragt sind. Erst dann wird der
einzelne auch bereit sein, Ideenvorschldge zu sammeln
und diese weiterzureichen. Gerade vom Verkauf miiBten
besonders viele Hinweise fiir neue Produkte stammen, hat
er doch einen besonders engen Kontakt zu den Kunden.
Der Verkauf ist es auch, der in erster Linie mit den Kun-
denwiinschen konfrontiert wird, sei es tber den Schrift-
wechsel, per Telefon oder iiber den AuBendienst.

Sobald sich aus diesen Kontakten Hinweise auf neue Pro-
dukte oder verbesserungswiirdige Erzeugnisse ergeben,
miissen diese unbedingt festgehalten und an den Produkt-
ideensammler weitergegeben werden. :

Weitere Hinweise zu neuen Produkten enthalten die Kun-
denanfragen, die das Unternehmen bisher nicht erfiillen
konnte oder wollte (vgl. abgelehnte Angebote). Das glei-
che gilt fiir Sonderkonstruktionen. Aber auch Miéngelan-
zeigen (vgl. Schadensstatistik und Reklamationen) koén-
nen zu neuen Produktideen filhren; nicht zu vergessen die
Monteur- und Kundendienstberichte, die h&ufig nicht in
bezug auf neue Produkte ausgewertet werden, obwohl sie

durch den engen Kontakt der Monteure mit dem Produkt

und dem Kunden bzw. dem Produkt beim Kunden Anre-
gungen fiir Plo'duktvenbesserungen und neue Produkte
enthalten.

‘Wie man sieht, miifite eigentlich der ,Produktideensamm-
ler” mit Ideen aus dem Verkaufsbereich tiberschiittet wer-
den. Was man tun kann, damit die Ideen nicht verloren-
gehen, soll spéter gezeigt werden.

Neue Produktideen aus der Forschungs und
Entwicklungsabteilung

‘Wiéhrend im Verkauf Ideen fiir neue Produkte gewisserma-
Ben nebenbei geboren oder gesammelt-werden ist die Ideen-
produktion fir die Labors, Forschungs- und Entwicklungsab-
teilungen eine Hauptaufgabe. Frither war es sogar allgemein
lblich, daB neue Produktideen allein im Labor oderin.der Ent-
wicklungsabteilung ausgebriitet wurden. Dies hat sich
heute weitgehend geédndert, -weil man eingesehen hat,
daB die Produktion auf die Befdurfnlsse des Marktes aus-
gerichtet sein muB. So nehmen die Forschungsstellen ne-
ben den Vertriebs- und Marketingabteilungen heute ge-
meinsam den ersten Platz als Hervorbringer flir neue Pro-
duktideen ein.?) Die in diesen Abteilungen geborenen Ideen
sollten jedoch nicht nur zur Weiterentwicklung freigegeben
werden, bevor sie nicht mit den an anderen Stellen gesam-
melten Produktideen im Hinblick auf den langfristig ge-
winnbringenden Absatz {iberpriift worden sind. B. Hake
driickt dies wie folgt aus: ,Die Vorstellung, daB ein neues
Produkt als Ergebnis eines genialen Schépfungsgedankens
entsteht und dem Unternehmen als reife Frucht zufallt,
bietet keine realistische Grundlage zur gezielten Produkt-
entwicklung. Die angewandte Forschung sollte nur unter
nichterner Abwédgung der Umsatz- und Gewinnchancen
betrieben werden."?)

8) vgl. nebenstehende Tabelle
%) Hake, B., ,Die Suche und Auswahl neuer Produkte”, Miinchen 1966,
S. 86

Die Geschifisleitung als Quelle fiir neue Produkte

Die Unternehmensleitung wird als eine der wichtigsten
Quellen fir neue Produktideen angesehen. Lt. Bootz steht
die Geschéftsleitung nach der Marketing- und Forschungs-
abteilung an dritter Stelle. Dies verwundert nicht, wenn
man sich vergegenwdrtigt, daf vor allem das Top Mana-
gement auf das kilnftige Wachstum einer Firma bedacht
sein muB, also an dem Auffinden neuer Ideen, neuer Pro-
dukte, die den kiinftigen Umsatz ausmachen besonders
interessiert sein wird.
Die von der Unternehmensleitung kommenden Anregun-
gen flir neue Produkte sind aus diesem Grunde auch in der
Regel besonders gilinstig.
Die Beobachtung, daB von der Geschéftsleitung besonders
viele Produktvorschldge kommen, kann aber auch darauf
zuriickzufiihren sein, daB andere Stellen innerhalb einer
Firma keine oder nur wenige Ideenvorschlége bringen,
vor allem, weil diese Stellen nicht iiber die Unternehmens-
ziele informiert und zur Ideenproduktion aufgefordert
wurden. Durch eine entsprechende Aufkldrung und orga-
nisatorische MaBnahmen wére hier Abhilfe zu schaffen,

Woher die Geschéftsleitung ihre Amnregungen fiir neue
Produktideen erhalt, zeigt nachfolgende Aufstellung.
Man sieht, daB nahezu drei Viertel aller Anregungen fiir
neue Produkte bei den Fithrungskrédften auf Anzeigen, Ge-
sprachen mit Vertretern, technischen Druckschriften und
auf Messen zuriickzufiihren sind.

Informationsquellen, aus denen 3 Personengruppen der Industrie
Anregungen fiur neue Produktideen erhielten:

Assistenten

Oberste Produktions- d. obersten

Leitung leitung Leitung
Befragte Personen 92 185 32
Quelle der Anregung VL %o ’ /o
Anzeigen in Zeitschriften 30,4 27,6 25
Gespréache mit Vertretern 21,7 29,2 34,4
Technische Druckschriften 14,1 13 12,5
Messen und Ausstellungen 10,9 8,6 6,3
Vorfihrungen in den Betrieben 6,5 7 12,5
andere Quellen 12 13 15,6
unbeantwortet 7.6 - 6,5 —_

(Bei der Befragung wurde mitunter mehr als eine Quelle ge-
nannt.) )

Quelle: Untersuchung einer US-amerikanischen Forschungsgesellschaft
im Auftrage eines Produktivgiiterherstellers, Sample 1000 effektive und
potentlelle ‘Kunden des Herstellers. Von diesen persénlich Befragten er-
innerten sich 309 an die Informationsquelle, aus der sie Anregungen fiir
neue Erzeugnisse erhalten hatten. Zitiert nach Hundhausen, C., Wesen
und Formen der Werbung, Teil I: Wirtschaftswerbung, Essen 1963, S. 40.
Zitiert nach Battelle, a. a. O., 5—II—5. ’

Andere interne Quellen fiir neue Produkte
Auf die in den vorangegangenen Abschnitten beschriebe-

nen Ideenquellen (Verkauf, Forschung und Entwicklung

und Geschéftsleitung) entfallen nach den drei von Battelle
zitierten Analysen ca. %/4 aller Ideenvorschldge. Der Anteil
dieser drei Ideenproduktionsgruppen an der Summe der
innerbetrieblichen Ideen ist sogar noch héher. Wenn man
an eine systematische Ideensammlung denkt, wird man
daher vor allem gerade diese drei Gruppen zur Mitarbeit
bei der Suche nach neuen Produktideen auffordern miissen.
Die anderen Abteilungen, wie Fertigung, Marktforschung,
Werbeabteilung, Finanzabteilung, Ausschul fiir neue Pro-
dukte usw. brachten nach der zitierten Battelle-Studie
etwa 25 %o der Ideen. Auch wenn dieser Anteil recht klein



ist und auf viele Abteilungen entfdllt, solite man auch
diese Abteilungen des Betriebes zum Mitdenken, zum Mit-
machen ermuntern. Gilt es doch, moglichst viele Ideen zu-
sammenzutragen, aus denen spéter die fiir das Unterneh-
men geeigneten Ideen herauszusuchen sind. :

Um die internen betrieblichen Mitarbeiter zum Ideenge-
bdren anzuregen, kann beispielsweise das betriebliche
Vorschlagswesen entsprechend ausgebaut werden; durch
eine kleine Belohnung fiir eingesandte Ideen oder fiir
erfolgreich scheinende Ideen kénnte man die Mitarbeiter

verstdrkt zur Suche nach neuen Ideen auffordern. Aber

auch die Berichte des Kundendienstes und der Monteure
sowie die Schadensstatistik konnen, systematisch aus-
gewertet, Anregungen fiir neue Produkte liefern.

Externe Quellen fiir neue Produkte
Die externen Quellen fiir neue Produkte sollen hier in vier
Gruppen eingeteilt wenden, und zwar in:
Neue Produktideen von der Nachfrageseite.
Neue Produktideen von der Angebotsseite.
Neue Produktideen von externen Einzelpersonen.
"~ue Produktideen von Behorden und Verbénden.

“von diesen Quellen kamen bisher nur wenige Produkt-

ideen. Es kann jedoch damit gerechnet werden, daB die
Bedeutung dieser Quellen mit der Zeit zunehmen wird.
Einmal wegen der zunehmenden Spezialisierung auf allen
Gebieten, zum anderen wegen der Tendenz und des Zwan-
ges fiir das Unternehmen, sich nach der Nachfrage auszu-
richten. Dabei wird es vor allem davon abhéngen, wie
weit das ideensuchende Unternehmen diese Quellen ,an-
zapft”, befragt bzw. Kontakt mit ihnen halt.

Neue Produktideen von der Nachirageseite her
Wiederholt wurde darauf hing-éwiesen, daf fir ein markt-
orientiertes Unternehmen der Kontakt zu seinen Kunden
nicht hoch genug eingeschétzt werden kann. Bei der Suche
nach neuen Produktideen gilt es nun, speziell die ,gehei-
men Wiinsche* der Kunden zu eruieren. Auf die Auswer-
tung von Angeboten, AuBendienst-Notizen und Monteur-
berichten usw. wurde bereits verwiesen. Das sind aber
mehr oder weniger sekundér-statistische Angaben. Speziel-
le, gezielte Gespriche mit den Kunden erscheinen hier je-
5ch erforderlich, um herauszubekommen, wo dem bis-
aerigen Auftraggeber kiinftig geholfen werden kann, wo
ihm Anregungen zur Erleichterung und Erméglichung seiner
Arbeit angeboten werden kénnen. Hierzu ist es jedoch
notig, daB die produktsuchende Firma sich mit den Arbei-
ten, vor allem den kiinftigen Kundenproblemen identifi-
ziert. Eine bewuBte Kontaktpflege mit den Kundenein-
k&ufern, Labors, Forschungs- und Entwicklungsabteilun-
gen und Technika kénnen den Ideenanfall verstérken,

In dem Kapitel Funktionsanalyse wird dieser Komplex
noch einmal aus einer anderen Sicht gestreift werden.

Neue Produkte von der Angebotsseite her

Auch vom Beschaffungsmarkt k6énnen Anregungen fir
kiinftige neue Produkte kommen. Gesprédche mit Lieferan-
ten und deren Verkdufern enthallen Hinweise wie: ,Das
gibt es nicht", ,Das sollte man haben”. Ganz gleich, ob
derartige Anregungen wirtschaftlich ausfiihrbar sind oder
nicht, sie sollten in jedem Falle dem Ideensammler mitge-
teilt werden. Gespriche auf Messen, vor allen Dingen iiber
Konkurrenzprodukte, sollten im Hinblick auf Produktsuche
gefiihrt werden.

DaBl von der Angebotsseite eine Reihe von Impulsen fir.
neue Produkte ausgehen kann, dies ist aus den Quellen,
aus denen die Geschédftsleitung nach Hundhausen Hin-
weise filr neue Produkte fand, abzulesen. Die dort aufge-
fihrten Quellen fiir neue Produkte sind iberwiegend
Quellen der Angebotsseite (z. B. Anzeigen, Druckschriften,
Messen und Ausstellungen ...}

Einige Zeitungen haben {ibrigens Spezialrubriken, in
denen neue Ankiindigungen fir Produkte in Form von
Kurzanzeigen erscheinen. So bringt ,Die Welt" alle 14
Tage freitags halbseitig unter der Uberschrift ,Neu auf
dem Markt, Produkte und Dienstleistungen” Hinweise
fir neue Produkte. Der Blick durch die Wirtschaft bringt
derartige Hinweise zwei- bis dreimal wochentlich auf der
ersten Seite. Hinzuweisen ist auch auf eine spezielle Pu-
blikation, die systematisch neue Produkte und Verfahren
zweimal monatlich bekanntgibt. Es handelt sich um die
deutsche Ausgabe des internationalen ,New Product
Newsletter”, herausgegeben vom Institute for Corporate
Diversification New York.') Dieser Brief mit neuen Pro-
duktvorschldgen erscheint jetzt 14t4gig in deutscher
Sprache. Man sieht, manche Quellen stehen zur Verfiigung;
es gilt nur, sie anzuzapfen. .

Anregungen zu neuen Produkten durch Einzelpersonen,
Verbidnde und Ministerien

Von externen Einzelpersonen koénnen ebenfalls Anregun-
gen fiir neue Produkte kommen, beispielsweise von Ab-
nahmebeamten (TUV), Patentanwdlten, Unternehmensbe-
ratern und Redakteuren von Fachzeitschriften; aber auch
von beratenden Ingenieuren und freiberuflichen Erfindern
kann sich eine Firma Vorschldge fiir geeignete Produkte
ausarbeiten lassen. Hier ist es jedoch wichtig, daB die
Aufgabenstellung entsprechend formuliert wird. Jeden-
falls empfiehlt es sich, mit den genannten Personen be-
wuBt Kontakte zu pflegen. ‘

SchlieBlich ist darauf hinzuweisen, daB Anregungen fiir
neue Produkte auch von Verbdnden {(VDMA, Kunststoff-
verband, Chemieverband), von Forschungsinstituten (Bat-
telle, Institut flir Techn. Chemie an der TU Berlin) und
Ministerien (Raumfahrt, Verteidigung) ausgehen koénnen:
Auch diese Personenkreise sollten in bestimmten Abstédn-
den angesprochen werden, um so Hinweise fiir neue Pro-
dukte zu erhalten. ‘
Bei den bisher betrachteten Ideenquellen fiir neue Produkte
handelte es sich in der Regel um Anregungen von Einzel-
personen und Personengruppen, um Anregungen, die bei
der tdglichen Arbeit entstanden, wobei die Hinweise hier
nicht durch systematische Uberlegungen geschaffen wur-
den, sondern gewissermafen zuféllig nebenbei anfielen.

Spezielle Analysen als Quellen fiir neue Produkte

Im folgenden sollen einige Verfahren beschrieben werden,
wie Ideenquellen bewuBt durch methodisches Vorgehen,
allein durch Denken, geboren werden kénnen. Es sind dies:

@ Das Brain Storming

@ Die Funktionsanalyse

@& Die Problemkreisanalyse

@ Die futurologische Analyse

@ Das morphologische Vorgehen
@ Die synektische Methode

19) Die deutsche Lizenz hat nach ,Marketing Journal” der Hamburger
Berater flir Vertrieb und Marketing, Hans Friedrich, Hamburg 1, Salemer
Strafe 65; die 8seitige Broschiire kostet bei 24 Ausgaben im Jahres-
abonnement DM 190,—,



Die einzelnen Verfahren sollen jedoch nur skizzenhaft an-
gedeutet werden.

Das Brain Storming

Eine der bekanntesten Methoden, Produktideen bewuBt
zu schaffen, ist das Brain Storming, das sich wohl am besten
mit ,Geistesblitze erzeugen” ibersetzen l1aft.

Diese Methode wurde von dem amerikanischen Werbe-
berater A. Osborne erfunden. Er hatte festgestellt, ,daB
Konferenzen, in denen hochbezahlte Manager iber die
Losung eines Problemes nachdenken sollten, meist ohne
Erfolg zu Ende gingen. Denn die Angst, sich vor dem Chef
zu blamieren oder miBgénnende Kritik anderer zu ernten
sowie die Bereitschaft aus Denkfaulheit oder Subordination
die Patentlosungen anderer zu ilibernehmen, verhinderte
geradezu originelle Gedanken”. 1)

Auf diesen Erkenntnissen aufbauend, schuf Osborne die
mit ,brain storming” bezeichnete Verhandlungsweise. Hier
diskutieren 5—15 Personen aus verschiedenen Fachberei-
chen iiber ein Problem, und zwar ohne Angst, sich vor dem
Chef oder Teilnehmern zu blamieren. Alle Teilnehmer
kénnen und sollen hier ihre Einfdlle ohne Scheu spontan
vortragen.

Unerwiinscht ist jegliche Kritik an den AufBlerungen ande-
rer. Jeder vorgetragene Gedanke ist vom Protokollfithrer
zu notieren, auch wenn der Losungsvorschlag unpraktisch
und unverwirklichbar erscheint.

,Streng verpént sind sogenannte Killer-Fragen, wie ,So
haben wir das noch nie gemacht!’ oder ,Geht nicht!l’, die den
IdeenfluB einzelner Teilnehmer abwiirgen. Vielmehr sollen
- die iibrigen Teilnehmer hervorgebrachte Gedanken auf-
greifen, miteinander kombinieren und weiterfithren. Auf
diese Weise werden wechselseitige Assoziationsketten an-
geregt, die zu Ideen fithren, auf die der einzelne nicht ge-
kommen wére." *%)

Eine Bra{n—Storming-Diskussion mull gut vorbereitet wer-
den, wenn sie verwertbare Ergebnisse bringen soll. So
empfiehlt es sich, den Teilnehmern das Thema der néchsten
Brain-Storming-Sitzung bekanntzugeben, damit diese ithrem
UnterbewuBtsein die Bearbeitung der Aufgabe lbertragen
kénnen.

Um Spannungen wihrend der Sitzung zu vermeiden, sollten
die Teilnehmer etwa aus der gleichen betrieblichen Stel-
lung kommen.

Eine Brain-Storming-Sitzung sollte etwa 30 Minuten dauern.
Die bei diesem ,diskutierenden Nachdenken” entstandenen
Produktideen werden erst spéater bei der Vorauswahl der
fiir das Unternehmen geeigneten Produktideen vom Pro-
duktauswahlkomitee iberpiiift.

Die Funktionsanalyse

B. Hake beschreibt die Funktionsanalyse wie folgt: ,Die
Funktionsanalyse dient dazu, durch die Losung der beim
Kunden vorliegenden Probleme dem eigenen Unternehmen
einen Absatzmarkt zu erschliefien. Sie geht daher von den
Bediirfnissen des Marktes aus.” %)

Hierbei geht die produktsuchende Firma von bestimmten
Verbrauchern aus, um festzustellen, welche Probleme die
zu untersuchende Verbrauchergruppe bei der téglichen

1) Geschka, H., u. Wiggert, H., ,Suche mit System” in ,Der Volkswirt"
Nr. 2 vom 12. 1. 1968, S. 36.

11 Gescoka, Horst, u. Wiggert, Helmut, ,Produktideen nach MaB” in
.Fortschrittliche Betriebsfithrung*, 1968, Heft 2, S. 52.

13) Hake, B., a.a.O. S. 80.

Béispiel einer Funktions-Produkt-Matrix fir die Verwendergruppe A%)

Produktgruppen
1 2 3 4 5 6 |7
a x
b X b'e b'e
c
2
s
-';2 d X X
=
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Arbeit zu bewdltigen hat. Ziel ist es schlieBlich, der Ver-
brauchergruppe Produkte oder Dienstleistungen anzubie-
ten, welche die anstehenden Probleme beseitigen helfen.
Hierbei kann es sich um Verbesserungen der bisherigen
Lésung oder auch um einen ganz neuen Lésungsweg han-
deln. Die Verbesserung kann sowohl technischer als auch
wirtschaftlicher Art sein.

Die Funktionsanalyse ist besonders dann anwendbar, wen )
neue Produkte fiir einen Kauferkreis gesucht werden, mit
dem das produktsuchende Unternehmen bereits enge Ge-
schiftsverbindungen pflegt. Dabei wird von der Frage aus-
zugehen sein, ,welche Arbeiten muBf mein Kunde verrich-
ten und wie kann ich dazu beitragen, diese zu vereinfachen
oder zu verbessern?”

Um die Frage zu losen, schldgt Battelle eine Funktions-
Produkt-Matrix vor.

In der Vorspalte der Matrix werden die geforderten Funk-
tionen aufgefithrt, die die untersuchte Verbrauchergruppe
benétigt. In: der Kopfspalte die Produktgruppen, die ge-
eignet erscheinen, die Funktionen durchzufiihren.

Unterstellen wir, die Produktideensucher haben bei der
pharmazeutischen Industrie festgestellt, daBl diese zur Her-
stellung bestimmter Medikamente u.a. die Funktionen
Trocknen, Zerkleinern, Mischen und Férdern benétigt, dann
sind diese Funktionen in der Vorspalte der Matrix aufzu-
fiihren. ’

Fiir das produktsuchende Unternehmen beginnt jetzt die
Arbeit. BEs wird sich ndmlich Gedanken dariber macher .
miissen, mit welchen Produkten bzw. Produktgruppen di

geforderten Funktionen (Trocknen, Zerkleinern usw.) aus-
gefithrt werden kénnen, um dem Kunden geeignete Pro-

‘dukte zur Durchfilhrung der geforderten Funktionen vor-

schlagen zu koénnen. Das Ergebnis, d.h. die geeignet er-
scheinenden Produkte sind dann in der Kopfspalte der
Matrix einzutragen. S

Fiir die Funktion Trocknen miifite beispielsweise in der
Kopfspalte u. a. stehen: Hordentrockner, Mischtrockner,
Taumeltrockner usw.

Die Frage lautet bei der Funktionsanalyse nicht ,Wem
kann ich mein bisheriges Produkt verkaufen?”, sondern sie
lautet , Welche Produkte mubB ich diesem Kunden anbieten,
damit ich seine Arbeit ermdglichen, rationeller oder wirt-
schaftlicher gestalten kann?”

Die Problemkreisanalyse

Diese Form der Produktideensuche ist der Funktions-
analyse verwandt, nur wird hier nicht von Funktionen,
sondern von Problemkreisen ausgegangen.

4) Battelle, a.a, O. S. 5—269.
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Battelle empfiehlt diese Form der Produktsuche insbeson-
ders fiir die Ermittlung ,zukunftstrachtiger” Produktmdg-
lichkeiten, ,die noch keinen mittels statistischer Wachs-
tumsanalysen erfaBbaren zahlenméBigen Niederschlag ge-
funden haben.” %) Als Hilfsmittel zur systematischen Pro-
blemkreisanalyse empfiehlt Battelle das ,Revelanz-Baum-
Verfahren Pattern” 1%), das von der Firma Honeywell in den
USA mit groBem Erfolg fiir die Problemkreise ,Verteidi-
gung”, ,Weltraum” und ,Biomedizin" angewandt wurde.
Nachfolgend wird anhand eines von Battelle angefiihrten
Beispiels das Arbeiten mit dem Relevanz-Baum-Verfahren
Pattern erldutert. '

In der 1. Ebene wurden die Forschungsgebiete aufgefiihrt,
denen sich eine Firma fir ihre Langfristplanungen beispiels-
weise zugewandt hat. Es sind dies: Computerforschung
— Atomkernforschung — Weltraumforschung — Meeres-
forschung — Astron. Forschung usw.

Von den finf aufgefithrten Gebieten wurde nun das For-
schungsgebiet , Weltraumforschung” in vier weitere Ebenen
aufgegliedert. In jeder Ebene wurden die jeweils bedeu-
tendsten Positionen aufgefiihrt. So wurde das Gebiet Welt-

» raumforschung in Tragersysteme, Bodenanlagen und Satel-

n aufgeteilt; die Satelliten wiederum in die Problem-
kreise Informationsiibertragung, ‘Antennen und Energie-
versorgung.

Um nun die fir das ,produktsuchende Unternehmen” ge-
eignetsten Problemkreise ermitteln zu kénnen, wird jeder
Position eine Relevanzzahl zugeordnet.!?) Dabei wird die
Relevanzzahl nach bestimmten Beurteilungskriterien auf
Grund der Bedeutung der einzelnen Positionen fiir das
Unternehmen festgelegt. Bei der Festlegung der Relevanz-
zahl werden u. a. die tkonomischen und technologischen
Gesichtspunkte beriicksichtigt. Am Beispiel der Solarzellen
(vgl. Ebene 4) wird in dem vorliegenden vereinfachten Bei-
spiel gezeigt, wie die Relevanzzahl fiir Siliziumzellen und
fir Diinnschichtzellen ermittelt wurde.

Nachdem den einzelnen Kriterien (Wirkungsgrad, Strah-
lungsanfélligkeit, Weiterentwickelbarkeit, erreichbares
Leistungsgewicht) ein Gewicht zugeordnet wurde, wurde
ermittelt, zu wieviel Prozent die beiden Zellenarten die
Kriterien erfiillen. Die Relevanzzahl selbst ist die Summe
aus den gewichteten Produktbewertungen.

fan sieht R 1 ist kleiner als R 2, d.h. vom technischen
Standpunkt erscheint das Produkt Diinnschichtzellen giin-
stiger zu sein als die Siliziumzellen.

Fithrt man nun solche Relevanzberechnungen fiir alle Posi-
tionen und Ebenen des Relevanz-Baumes durch, so ist es
abschlieBend nidglich, die glinstigsten Forschungsrichtun-
gen fiir das eigene Unternehmen herauszufinden. ,Dabei
ist das Aufstellen des Relevanz-Baumes, der Kriterien und
ihrer Gewichtung ein wesentlicher Teil der Arbeit. Sie
erfordert in der Regel die Zusammenarbeit einer Reihe von
Fachleuten und des Managements.” 1¥)

Wenn man bedenkt, daB sich ein Unternehmen mit Hilfe
des RB-Verfahrens entscheiden kann, ob und auf welchen
Gebieten es kiinftig tdtig werden soll, so ist diese Methode
sicher eine groBe Hilfe fiir die Suche nach neuen Produkten
bzw. nach einem neuen ,Bein”.

15) Battelle, a. a. O. S, 270.

%) Pattern = Planning Assistance through Technical Evaluation of Rele-
vant Numbers. S

17} Relevanz = Bedeutung, Wichtigkeit.

“18) Battelle, a.a.O. S. 5—271.,

{

Beispiel zum Relevanz-Baum-Verfahren Pattern,
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[ I I

TSwpUE
o rerrdpastond | [ acomkernforschung | [Wertrauntorschung | [Heerestorschund fstron Forschung |

1

Ebene 7
I

- T p
Trégersystene ] ’Eatalliten ] lEodenanlaguri J

Ebene 3
L [ 1 T

{Infcrm*

tragung

| Frm] |
t

i

Ebene ¢

{
GIektrochem.

S eribetimiien | [Premsstoffzellen | [ solarsellen |
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Stark veré}infachtes Beispiel zur Veranschaulichung fur Solarzellen

N . j-1 j-2
: erterxﬁ§ Gewicht Siliciumzellen Dunnschichtzallen
Erreichter Yirkungs- 0,2 0,7 0,3
grag
Strahlungsanfs)1igkeit 0,2 0,2 J,8
Weiterentvickel- 0,3 0,3 0,7
barkeit
Erreichbares 0,3 3,3 0,7
Leistungsqewicht

1 i
rq - 0,% ro. 0,64

*) Entnommen aus Battelle, a. a. O. 8. 5271,

Die futurologische Analyse

Da fiir die Entwidklung neuer Produkte in der Regel ein
léngerer Zeitraum bendtigt wird und da sich andererseits
die Verbrauchergewohnheiten laufend &ndern, miissen
neue Produktideen den Bedarf von morgen berticksichtigen.
In den letzten Jahren versuchte man daher, vermehrt
Methoden zu entwickeln, mit deren Hilfe man sich ein Bild
von der weiter entfernten Zukunft, z. B: in 10 bis 20 Jahren,
machen kann.

Derartige futuristische Marktstudien sollen die kiinftigen
Bediirfnisse aufzeigen, aus denen sich Hinweise fiir neue,
in der Zukunft benétigte Produkte ableiten lassen.

Um die kinftige Entwicklung einer Volkswirtschaft vor-
auszuschidtzen, werden z. B. einzelne statistische Reihen,
die das wirtschaftliche Geschehen in der Vergangenheit
widerspiegeln, in die Zukunft projiziert. In derartigen
Prognosen werden z. B. die Bevélkerungsentwidklung, das
Volkseinkommen, die Staatsausgaben, die Produktion ein-
zelner Branchen und so weiter vorausgeschétzt.

Aber auch die kiinftige technische Entwicklung 1dBt sich
vorausschidtzen, beispielsweise nach der von Olaf Helmer
entwickelten Delphi-Methode. Hier werden namhafte Ex-
perten auf einzelnen Fachgebieten gefragt, wie sie sich die
technische Entwicklung in den néchsten 10 bis 20 Jahren
vorstellen. Erforscht man zusétzlich noch, mit welcher Wahr-
scheinlichkeit das Eintreffen der vorausgesagten Ereignisse
eintreffen wird, so kann man sich auf Grund der Befra-
gungsergebnisse ein ungefdhres Bild von der kiinftigen
technischen Entwicklung machen. %)

Derartige zukunftsweisende Studien wurden bisher in den
USA, in Japan, in Frankreich, in Osterreich und in den
Niederlanden erstellt. Vergleichbare Studien soll es in
Deutschland jedoch noch nicht geben. *?)

19) Vgl. Baum, Peter, ,Nippon in die Karten gucken" in Plus, Zeitschrift
fiir Unternehmensfihrung, Nr. 3, 1969, S. 67 ff.

) Wesemann, Dr. Dr. h. ¢, Hans Otto, Bensberg, auf der 32. Tagung
der Aktionsgemeinschaft Soziale Marktwirtschaft; vgl. VDI-Nach-
richten v. 4. 12, 68, S. 1+12.



GroBangelegte, systematische futurologische Studien die-
ser Art kommen aber in der Regel wegen des damit ver-
bundenen Personal- und Finanzaufwandes nur fiir GroB-
unternehmen in Frage. So berichtet Baitelle?!), daB die
Firma General Electric iiber eine zentrale Abteilung ver-
figt, die sich vor allem mit der systematischen Suche und
Auswahl von zukunftstrdchtigen Produkten fiir Bediirf-
nisse beschiftigt, die in 5 bis 10 Jahren auftreten werden.
Und nach ,Plus” ??) hat die ,Aluminium Company of Ame-
rica” ein aus 25 Nachwuchskréften bestehendes ,Future
Planning Committee” aufgestellt. Dieses Experiment wird
von der Firma nach mehr als einem Jahr als ,,voller" Erfolg
gewertet.

Das heifit jedoch nicht, daff futurologische Untersuchungen
fir kleine und mittlere Unternehmen nicht in Frage kom-
men, denn diese Firmen brauchen derartige Studien nicht
unbedingt selbst zu erstellen. Denn da gibt es einmal die
Moglichkeit, mit gréBeren Firmen, die ,futuristische Stu-
dien erarbeiten”, in Verbindung zu treten. Nach Battelle
konnen die GroBunternehmei nicht immer alle Entdeckun-
gen und Erfindungen selbst auswerten. Hieraus miiBte es
fiir kleinere Firmen moglich sein, ,Nutzen zu ziehen"”. .

Andererseits werden aber auch futuristische Studien von
einzelnen Institutionen angeboten. Zu erwdhnen ist hier
die zweibdndige Studie ,Report 1985 — Gesellschaft und
Wirtschaft im kiinftigen Deutschland”, die das ,Wickert
Institut fur wirtschaftliche Zukunftsforschung in Tibingen”
fir 1214,— DM anbietet.??) 24}, In diesem Zusammenhang
ist ferner die vom Basler Prognos-Institut erarbeitete Studie
«Die wirtschaftliche und demografische Entwicklung in der
BRD und in den Bundeslandern 1950 bis 1975" zZu er-
wéhnen, %5)

Uber die mogliche kiinftige wirtschaftliche Entwicklung
einzelner EWG-Staaten und der EWG insgesamt liegen
ebenfalls Prognosen vor; ?6) ?7) sogar das Bundeswirtschafts-
ministerium hat erstmalig eine ,Projektion der allgemeinen
Wirtschaftsentwicklung bis zum Jahre 1972" wverdffent-
licht. 28)

Mit diesen Unterlagen, kombiniert mit eigenem Nach-
denken, miite es auch fiir mittlere und kleinere Firmen
moglich sein, sich ein ungefdhres Bild iber die kiinftige
wirtschaftliche und technische Entwicklung zu machen, um
so die eigenen Marktchancen in den nédchsten 10 Jahren
abschétzen zu koOnnen, um so die Probleme von morgen
schon heute zu erkennen und einen Vorsprung vor der
Konkurrenz zu erringen.

Die morphologische Methode *?)
Die Methode, durch kombinatives Vorgehen Probleme zu

1) Battelle, a. a. O. S. 5—270, Fulinote 2.

22) Plus, Nr. 1/67 S. 32, zitiert nach Battelle, vgl. #).

23) In einem zweiseitigen Aufsatz berichtet das ,Kapital® iiber die wich-
tigsten Ergebnisse dieser Studie, vgl. Kapital Nr. 10/68, S. 136 ff.

) Die Wickert-Institute haben bereits 1966 eine futuristische Studie
verdfientlicht mit dem Titel ,Report 1975 — Deutschlands Wirtschaft
zwischen Wunsch und Wirklichkeit”.

25) Das Prognos-Institut hat inzwischen die vorliegende Studie korrigiert
und erweitert.

26) Sachverstdndigengruppe fur mlttelfnstxge wirtschaftl. Perspektiven

«Perspektiven der wirtschaftl. Entwicklung in der EWG bis 1970,
Briissel 1966.

?7) Das Battelle-Institut hat fiir mehrere Linder eine Studie {iber die
sozio-6konomische Entwicklung bis 1975 erarbeitet bzw. noch in
Arbeit. Titel: ,Alds to Corporate Thinking (ACT) — a projective
analysis for planing, marketing, investment” ab 1965.

) Vgl. ,Die wirtschaftl. Lage in der BRD”, 1. Viertelj. 1968, S.6-—12.
Vgl. Bundeswirtschaftsministerium, ,Perspektiven des Wirtschafts-
wachstums bis zum Jahre 1980"; vgl. Kapital 1968, H. 12, S. 150/151.

l6sen bzw. Ideen fiir neue Produkte ausfindig zu machen,
wurde von Zwicky aufgegriffen und zu einer speziellen
Forschungsmethode ausgebaut.?’) Nach Battelle ist vor
allem die Methode des morphologischen Kastens besonders
geeignet, Ideen flir neue Produkte ausfindig zu machen. )
Daher soll diese Methode hier beschrieben werden, und
zwar soll am Beispiel des +»Morphologischen Kastens fir
eine Uhr" gezeigt werden, wie mit Hilfe dieser Methode
mogliche Losungen fur die Funktionsweise eines Chrono-
meters gefunden werden kénnen.

Morphologischer Kasten fir eine Uhr.3?)

Funktionselement Bekannte oder mégliche Lésungen

Energiequele Aufzug von Hand Slark'stt?_mﬁet_z,_ - —1::;/"::‘:3:‘:;"
Energiespeicher Angehobene w2 = Feder Akkumulator

Gewichte  ~

Motor Federmotor KElek!romotor\s ~ Hydraul. Motor
Gf :ﬁ:m’;{i‘?' Fliehkrvaftregler Hippsdﬁex’-Pendel T Netzfrequenz
Getriebe Zahnradgetriebe Kettengetriebe ._!Magnelge(riebe
Anzeigung Zﬁ;?:,;mf H;gi';l';pd Wendeblitter -

Die Vorspalte des nachstehenden Kastens enthélt die sechs
moglichen Funktionselemente oder Problemelemente eine
Uhr, und zwar: Energiequelle, Energiespeicher, Motor, Ge-
schwindigkeitsregler, Getriebe und Anzeigung.

Hinter jedes der Funktionselemente wurden die bekannten
oder denkbaren ,Lésungen” notiert. So wurde beim Motor
als mogliche Lésung angegeben: Pedermotor, Elektromotor
und hydraulischer Motor.

Der morphologische Kasten wird also durch ein zweidimen-
sionales Schema gebildet, das die Funktionselemente und
alle entsprechenden Ldsungen enthdlt. Durch unterschied-
liche Kombinationen der verschiedenen Losungsmdglich-
keiten kénnen nun voéllig neue Wege zur Losung des Pro-
blemes ,Uhr" gefunden werden, auf die man sonst schwer-
lich gekommen wére.

In dem vorliegenden, vereinfachten ,morphologischen
Kasten fiir eine Uhr" wurden zwei L&sungswege durch aus-
gezogene und gestrichelte Pfeillinien eingezeichnet. Da es
aber fiir jedes der 6 Funktionselemente 3 Losungsméglich-
keiten gibt, sind insgesamt 729 (3%) verschiedene Kombina-
tionen denkbar. ,Aus der Vielfalt der Gesamtlésungen
kénnen neue, bisher unbekannte herausgesucht werdei

)

AuBerdem diirfte die morphologische Betrachtungsweise =

zu Uberlegungen anregen, ob nicht weitere Lésungen fiir
die einzelnen Funktionselemente gefunden bzw. entwickelt
werden konnten. Beispielsweise ist nach einer Meldung
der FAZ vom 21.8.68 die Anwendung des Piezoelektri-
schen Effektes?®) als Uhrenantrieb mdglich geworden.3)

Aus der Vielzahl der mit Hilfe des morphologischen Kastens
ermittelten Losungsmoglichkeiten ist dann jedoch noch die
fiir das produktsuchende Unternehmen geeignetste heraus-
zusuchen. Allerdings gibt es kein Patent, wie man die beste
Lésungsmoglichkeit ermittelt. Geschka und Wiggert emp-
fehlen, ,jeweils zwischen zwei Stufen des Schemas die

2%) Morphologisch = bildungsgesetzlich, gestaltlich.

) Vgl. Zwicky, Fritz, ,Entdecken, Erfinden, Forschen im morphologi-
schen. Weltbild*, Minchen/Ziirich 1966, zit. n. Battelle, a.a.O. S. 272

1) Battelle, a.a.O. S. 5--272.

3%) Geschka, H., u. Wiggert, H., ,Suche mit System”, a.a. O. S. 37,

#) Piezo-Elektrizitdt: ,Auftreten elektr. Ladungen auf Kristallflichen bei
mechan, Streckung oder Pressung; umgekehrt erfolgt Dehnung des
Kristalls bei Aufladung der Fldchen; zur Konstanthaltung der Fre-
quenz bei Ultraschall- und Radiosendern.”

%) Geschka, H., u. Wiggert, H., ,Produktideen nach MaB", a.a.O. S. 53.



technisch realisierbaren und verfolgenswerten Kombina-
tionen festzuhalten”. 35)

Wenn man dann noch die bekannten oder durch Patent
geschiitzten  Ideenkombinationen ausklammert, bleibt
schlieBlich nur noch eine kleine Anzahl von ndher zu unter-
suchenden Losungsmdéglichkeiten tibrig.

Da dieses Verfahren zur Suche nach neuen Problemldsun-
gen zum systematischen Suchen nach neuen Ideen zwingt
und ein Abwégen verschiedener Losungsmoglichkeiten er-
moéglicht, miiBte das Verfahren eigentlich bei der Suche
nach neuen Produktideen bzw.Kombinationen in der Praxis
verbreiteter sein.

Die synektische Methode

Die Synektik-Methode (Synektik (griechisch) = Zusammen-
fligen scheinbar zusammenhangloser Sachverhalte) wurde
von William J. J. Gordon 1944 entwickelt, nachdem er eine
grofe Anzahl ven Wisseaschaftlern und Kiinstlern nach

“dem Geheimnis ihrer schopferischen Arbeit gefragt hatte.

1955 wurde auf diesen Erkenntnissen aufbauend die erste
synektische Erfindergruppe gegriindet.

*Tie bereits ausgefithrt wurde, versucht man beim Brain
. rming Anregungen fiir neue Produkte zu bekommen,
indem man die Sitzungsteilnehmer auffordert, spontan und
ohne Scheu die ihnen zu dem Problem einfallenden Losungs-

wege vorzutragen. Bei der synektischen Methode werden

nun die Teilnehmer bewuBt von dem zu 16senden Problem
weggefihrt und aufgefordert, dhnliche Beispiele (Analo-
gien) aus anderen Gebieten zu nennen. Durch eine Analyse
der Analogiefédlle sollen Losungswege flir das ursprung-
lich anstehende Problem gefunden werden.

Geschka und Wiggert beschreiben an einem Beispiel, wie
mit Hilfe der synektischen Methode das Problem ,Entwick-
lung eines besseren Regenschirmes” bearbeitet werden
konnte. Das Exempel wird hier wiedergegeben:

«1. Analyse und Prdzisierung des Problems. Problemstel-
lung: Es soll ein besserer Regenschirm entwickelt werden!
Durch Analyse der. Fehler des herkémmlichen Regen-
schirmes wird prédzisiert, was verbessert werden soll: Er
soll handlicher werden, ohne Benutzung der Hande ge-
tragen werden kénnen usw.
2. Befragung von sofort aufkommenden Loésungsideen
‘urge). Die Teilnehmer nennen alle ihnen unmittelbar be-
wuBten Loésungsideen — sie sind in der Regel nicht sehr
ergiebig — und kénnen sodann an dem folgenden Prozef
innerlich geldster teilnehmen: z. B. Regenschirm, der mit
dem Hut in Verbindung steht und pneumatisch aufgeblasen
wird.
3. Entwicklung direkter Analogien aus anderen Lebens-
bereichen. Analogien fiir die Funktion eines Regenschirms
,Schutz vor Nésse': Pilz, Fell, eingefettetes Gefieder usw.

4. Ein wesentlicher Teilkomplex einer dieser gefundenen
Analogien wird herausgegriffen; die Mitglieder sollen sich
mit diesem Teil identifizieren und ihre Gefithle dabei
duBern (persénliche Analogie). Von der Gruppe oder — bei
Unentschlossenheit oder Uneinigkeit — vom Leiter wird
z. B, der Hut eines Pilzes ausgewdhlt. Die Mitglieder be-
schreiben nun ihre Empfindungen, wenn sie ,Hut eines
Pilzes' wéren: Ich fiihle mich eisig, steinern, morsch, ver-
derblich, zerbrechlich, modrig, heiter usw.

5. Einige dieser Auflerungen werden ausgewdhlt und zu
einer symbolischen spannungsgeladenen Analogie ver-

%) Siehe %),

_dichtet. Ausgewdhlt: steinern, zerbrechlich, morsch. Sym-
bolische Analogien: Stabile Zerbrechlichkeit, heltere Dumpf-
heit.

6. Auswahl einer symbolischen Analogie und Bildung
direkter Analogien dazu. Ausgewdhlt: stabile Zerbrechlich-
keit; direkte Analogien dazu aus der technischen Welt:
Satelliten, Christbaumkugeln, Glaspalast usw.

7. Analyse einer dieser Analogien und in Beziehungsetzung
zur Problemstellung. Ausgewdhlt: Satellit; Analyse dieses
Begriffs: umkreist die Erde, steht mit der Erde in Verbin-
dung, funkt, wird auf seine Laufbahn geschossen usw.

8. Es wird die Frage gestellt: Was haben die zuletzt ent-
wickelten Analogien mit dem gestellten Problem zu tun?
Darauf stellen sich bei den einzelnen Teilnehmern spon-
tane Lésungsideen ein: Regen wird durch einen Strahler
aufgeldst (Analogie zum Funken des Satelliten); an der
Kopfbedeckung befestigter Rotationskdrper héalt durch die
schnelle Rotation den Regen ab (Ana]ogle Zur Rotatlon des
Satelliten).” 28) i

Eine Synektik-Gruppe setzt sich aus einer kleineren Teil-
nehmerzahl bis zu 6 Personen zusammen. Das Suchen nach
neuen Produktideen mit Hilfe dieser Methode geschieht
nach festliegenden Regeln. An den Leiter dieser Gruppe
werden spezielle Anforderungen gestellt, denn er muf} die
Diskussion nicht nur lenken, sondern auch die vorgebrach-
ten Vorschldge und Assoziationen richtig interpretieren.
Damit die Ideensuche mit Hilfe der Synektikmethode auch
funktioniert, ist es-daher notwendig, dall die Gruppenmit-
glieder entsprechend ausgebildet werden. Aus diesem
Grunde hat Gordon in den USA ein spezielles Synektiker-
Trainingszentrum aufgebaut.

Nach Wiggert sind folgende Eigenschaften der Kandidaten
erwiinscht: Vitalitdt, Alter zwischen 25 und 40 Jahren,
Risikobereitschaft, eine vielseitige Ausbildung sowie Aus-
dauer und Hartndckigkeit.

Die durch das synektische Vorgehen produzierten Vor-
schldge werden spdter im Rahmen der Auswahlphase auf
ihre Eignung untersucht.

Mit Hilfe der synektischen Methode sollen vor allen Din-
gen auf dem Raumfahrtsektor gute Erfolge erzielt worden
sein. Neuerungen bei Satelliten und Trigerraketen sollen
auf Grund von synektischen Probleml&segespriachen ge-
funden worden sein.

Obwohl dieses Produktsucheverfahren in der BRD bisher
bis auf einige Versuche nicht allzu sehr bekannt ist, schien
es angebracht, im Rahmen dieses Aufsatzes darauf hinzu-
weisen.

Zur Organisation der Produktideensuche

‘Es wurde bereits dargelegt, daB die Produktplanung eine

wichtige Aufgabe fiir ein auf Wachstum ausgerichtetes
Unternehmen darstellt. Eben deswegen muf3 die Organi-
sation entsprechend der Bedeutung dieser Aufgabe ge-
staltet werden.

Battelle legt in dem mit ,Zur Organisation zur Programm-
und Produktgestaltung” iiberschriebenen Kapitel ausfithr-
lich die Vor- und Nachteile der einzelnen méglichen Organi-
sationsformen dar.®?) Danach kommt eine besondere Pro-
duktplanungsstelle oder -abteilung, die sémtliche oder den
iiberwiegenden Teil der Produktsucheaufgaben wahrneh-
men kann, vor allem fiir mittlere und gréBere Unternehmen
in Betracht. ,Fiir die Unternehmen in der GréB8enordnung
von 300 bis 500 Beschéftigten diirfte diese L&sung wohl nur

38) Geschka, H., u. Wiggert, H.,

«Produktideen nach MaB", a.a.O. S. 52.
37} Battelle, a.a. 0. S. 5—348. )



ausnahmsweise in Frage kommen, weil sie fiir solche Unter-
nehmen im allgemeinen kostenm&Big nicht traghar ist.” 38)
Flir eine besondere Produktplanungsstelle spricht nach
Battelle vor allem, ,daB diese Stelle nicht durch kurzfristige
Verpflichtungen in Form von Tagesroutinearbeiten be-
herrscht wird”, Trennt man die Routinearbeit nicht von
diesen Langfristaufgaben, so besteht die Gefahr, daf eines
der beiden Arbeitsbereiche vernachlassigt wird. Nach aller
Erfehrung sind dies die Produktplanungsaufgaben. Die
kurzfristigen Aufgaben werden im allgemeinen als dring-
licher, unaufschiebbarer betrachtet, denn ihre Nichterfiil-
lung hat unmittelbare Folgen. Mittel- und langfristige Auf-
gaben der Planung erscheinen demgegeniiber weniger
dringend, und sie sind hinsichtlich Ausmaf und Qualitét
ihrer Erflillung ja im allgemeinen auch schlechter kontrol-
lierbar als kurzfristige Aufgaben. %)

Die GroBe der Produktplanungsstellen schwankt zwischen
1-Mann-Stellen und Abteilungen mit mehr als 200 Mit-
arbeitern. ,In kleineren und mittleren Unternehmen bis zur
GréBe von ca. 3000 Beschéftigten wird die Produktpla-
nungsabteilung im allgemeinen nicht mehr als 1—5 Mit-
arbeiter umfassen.” 4%) Der Sachbearbeiter flir die Produlkt-
planung sollte nach Ansicht von Battelle insbesondere ein
Wirtschaftswissenschaftler mit technischer Grundausbil-
~dung oder ein Techniker mit starken wirtschaftlichen Nei-
gungen sein, ‘

Eine erfolgreiche Produktplanung ist jedoch nur dann még-
lich, wenn die mit der Produktplanung Beauftragten von
den verschiedenen Abteilungen des Hauses auch unvor-
eingenommen mit Informationen iiber neue Produkte be-
liefert werden. Aus diesem Grunde werden diese Stellen
hdufig als Stabsstellen in Form von ,Produktplanungs-
stellen” der Unternehmensleitung direkt unterstellt.

Aus der bereits wiederholt angefiihrten Untersuchung von
Bootz ist auch zu ersehen, wem die Produktplanungsstelle
oder Abteilung ,Neue Produkte” bei den untersuchten
Firmen unterstand: )

489%0 (60%) der Abteilungen unterstehen dem Geschéfts-
fihrer bzw. dem Vorstandsvorsitzenden persénlich;
300/p (20 /) unterstehen dem Haupt-Marketing-Leiter;
130 (20%/0) unterstehen dem ,Top R & D Officer” (oberster
Verantwortungstréger fiir Entwicklung);

99/ (—) unterstehen anderen Executives.

Es gibt jedoch nach Battelle keine Patentlosung fiir die
beste Produktplanungsorganisation; es steht aber fest, dafl
die Erfolgsaussichten flir neue und verbesserte Erzeugnisse
durch eine zweckmdBige, marktorientierte Organisation
sehr gesteigert werden kénnen,

+AbschlieBend zu diesem Punkt ist lediglich noch festzu-
stellen, daB die Verantwortung und Initiative fiir eine
wirksame Organisation der Programm- und Produktgestal-
tung notwendigerweise bei der obersten Unternehmens-
fiihrung liegt. Auf diesem, wie auf allen Gebieten, gilt, da8l
diejenigen, die zu den ersten gehoéren, die Vorsprungs-
renten erhalten. Erfreulicherweise sind in jlingster Zeit in
der europdischen Produktions- und Investitionsgtiterindu-
strie in vielen Unternehmen Ansatzpunkte zu erkennen,
die Unternehmensorganisation insgesamt und in Teilberei-
chen marktorientierter zu gestalten. Hierzu gehort insbe-

38) Battelle, a. a. O. S. 5-—358.

) Battelle, a.a. O. S. 5—365.

) Battelle, a. a. O. S. 5—362.

4y Die Zahlen von 1964 basieren auf einer Untersuchung von 56 Ab-
teilungen fiir neue Prod., die Zahlen von 1960 (in Klammern) basieren
auf einer Untersuchung von 47 Abt. f. neue Produkte; vgl. Battelle,
a.a. 0. 8. 5—368.

sondere auch die verstdrkte Einrichtung von Abteilungen
fur langfristige Unternehmensplanung sowie fiir Produkt-
planung.” %)

Da der Produktideensammler auf Anregungen von ,innen”
und ,auBen” angewiesen ist, sollte auch sichergestellt wer-
den, daB er {iber alle anfallenden Produktvorschlage in-
formiert wird.

Zusammenfassung der Ergebnisse

Da sich die Lebensdauer fast aller Produkte verringert
und weil sich hohe Gewinnspannen meist nur mit neuen
Produkten erwirtschaften lassen, besteht flir das Unter-
nehmen ein starker Zwang, sich um neue Produkte zu kiim-
mern. Die stdndig fortschreitenden, technisch-wirtschaft-
lichen Erkenntnisse zwingen den Unternehmer, sich lau-
fend Gedanken iiber die Produktion von iibermorgen zu
machen. Man rechnet bereits heute damit, daBl in etwa
10 Jahren ca. 5090 des kinftigen Umsatzes auf Produkte
entfallen, die es heute noch nicht gibt.

Um in dem starker werdenden, internationalen Wettbe-
werb bestehen zu kénnen, mufl die Suche nach neuen Pro-

dukten geplant und systematisch durchgefiithrt werden. Ein

Beitrag hierzu sollte dieser Aufsatz, in dem die wichtigste
Quellen fiir neue Produkte bzw. flir Produktideen aufge-
fiihrt werden, liefern.

Die obige Ubersicht zeigt noch einmal die wichtigsten
Quellen fiir neue Produkte. ‘

Es wurde ausgefiihrt, daB der eigene Betrieb héufig die
wertvollste Quelle fiir neue Produkte darstellt. Nur muf
sichergestellt werden, daBl die anfallenden Anregungen
auch zentral erfaft und ausgewertet werden.

Als die wichtigsten innerbetrieblichen Ideenproduzenten
wurden Verkauf, Entwicklung/Labor und die Geschafts-
leitung angegeben. Dabei kénnen die Anregungen aus dem
Schriftwechsel und Gespréachen mit Kunden und Vertretern,
aus den verschiedenen Statistiken (Sonderkonstruktionen;
abgelehnte Angebote, Schadensstatistik usw.) stammen.
Neben den innerbetrieblichen Quellen, die zum Teil von
aufen gespeist werden, sind die externen Quellen nicht
hoch genug einzuschédtzen. In den letzten Jahren haben
gerade die auflerbetrieblichen Quellen fiir neue Produkte
an Bedeutung gewonnen.

Die wichtigsten Quellen flr neue Produkte flr eigene Entwicklungé.

l Eigenentwicklung [

~
Interne Quellem ‘ Externe Quellen J Spez, Analysen I
™ Marketing |l angebotsseite |— Brain Storming
I~ Forschung und l— Hachfrageseite |—— Funktionsanalyse
Entwicklung °
-— Geschédftsleitung t— Einzelpersonen |~ Problemkreis-
analyse
|- Sonstiges [ Behtrden und = Futurologische
Verbénde Analyse
- t— Morphologische
Analyse
i——— Synektik

4?) Battelle, a. a. O., S. 5—371/72.
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Dabei koénnen die Produktideen von der Nachfrageseite
her (dem Kunden), von der Angebotsseite (Zulieferer, Mes-

sen), Beratern, Behdrden, Verbédnden und Forschungsinsti-

tuten (NASA) kommen. In der Regel hat ein Unternehmen
mit diesen Quellen da und dort bereits Kontakt, nur wer-
den diese Quellen meist nicht gezielt nach neuen Produkt-
vorschldgen angesprochen. Viel schlimmer ist es noch,
wenn die von aufen kommenden Anregungen nicht be-
arbeitet werden oder untergehen.

Neben den  eigentlichen, bekannten, hier beschriebenen
Jdeenquellen konnen Ideen auch durch gesteuertes Nach-
denken in Zusammenarbeit mit erfahrenen Technikern und
Marktkennern geboren werden.

Als mogliche Vorgehensweise wurde auf die Methoden:
Brain-Storming, Funktionsanalyse, Problemkreisanalyse
(Raumfahrt), futurologische Analyse (vgl. Wickert Report
1985), das morphologische Vorgehen (Kasten fiir eine Uhr)
und die synektische Methode (Verbesserung eines Regen—
schirmes) hingewiesen.

Durch die genannten Verfahren, von denen die synektische
Methode in der BRD erst im Entstehen ist, koénnen nach
- “nsicht des Verfassers zusdtzliche neue Produktideen ge-

n werden, auf die man sonst méglicherweise nicht ge-
kommen widre.

Da durch die Erarbeitung der Ideenvorschlige im Team-
work bei einem gréBeren Kreis von Belegschaftsmitglie-
dern das Denken an neue Produkte ,geférdert” wird, soll-

ten gerade die systematischen Quellen fiir neue Produkte

unbedingt ausgeschopft werden.

Damit das Denken an neue Produkte nicht zugunsten von
Routinetédtigkeiten zurlckgestellt wird, empfiehlt auch
Battelle die Einrichtungen einer entsprechenden Stabs-
stelle; deren Hauptaufgabe es ist, sich Produktplanungs-
liberlegungen zuzuwenden. :

Aufgabe dieses Produktideensammlers ist es dann, alle nur
moglichen Quellen fiir neue Produkte zum Fliefen zu brin-
gen, die Ideen zu sammeln und sie in bestimmien Abstdn-
den dem Produktauswahlausschul zur Bewertung und Aus-
lese zuzuleiten.

Empiehlungen

"ach den allgemein giiltigen Ausfithrungen tber die Quel-
. a fiir neue Produkte soll hier der Versuch gemacht wer-
den, die wichtigsten Anregungen, die bei der Erstellung
der Studie auftraten, zusammenzustellen. Es wurde gezeigt,
daB die wichtigste Quelle fiir neue Produktideen der eigene
Betrieb ist. Daher sollte hier an erster Stelle sichergestellt
werden, daB die entstehenden Produktideen nicht ,ver-
sickern”. Hierfiir sind nach Ansicht des Verfassers vier
Voraussetzungen zu schaffen:

Einmal muB festgelegt werden, wer fiir die Produktideen-
sammlung verantwortlich ist. Es bliebe noch sicherzustel-
len, daB dem Bearbeiter gentigend Zeit zur Ideensuche und
-sammlung zur Verfiigung steht. Andernfalls wére zu tiber-
legen, ob diese Arbeit einem Mitarbeiter hauptamtlich
iibertragen werden muS8. Notlgenfaﬂs waére hier ein neuer
Mann einzustellen.

Der fiir das Suchen neuer Produkte Verantwortliche ist

— wie gezeigt wurde — auf Anregungen angewiesen. Es -

kommt also darauf an, daB ihm moglichst viele Quellen zur
Verfligung stehen bzw. daf er eine grofie Zahl von Quellen
anzapfen kann, wenn er brauchbare Vorschldge erhalten
mochte.

Und damit k&men wir zur zweiten Voraussetzung, die in
der Schaffung eines entsprechenden Ideenproduktions-
klimas beruht. Denn alle Arbeiter und Angestellten sollten
zur Mitarbeit bei der Suche nach neuen Produkten aufge-
fordert und angeregt werden.

W. Hamm meint hierzu: ,Wenn die Fabrikleitung durch
die Werkszeitschrift, durch Anschlédge, Briefe an die Beleg-
schaft und miindlich ihre Bereitwilligkeit bekanntmacht,
Vorschldge anzunehmen und angemessen zu belohnen,
kénnen oft sehr wertvolle und brauchbare Ideen an die
Oberflache kommen. Es kommt dabei darauf an, Vertrauen
zu gewinnen. Das ist nicht immer leicht. In vielen Betrieben
ist die Atmosphére dafiir nicht vorhanden, das Personal ist
mifBitrauisch, weil oft die besten Vorschlige zurilickgewie-
sen werden, wenn die Werksleitung oder die Abteilungs-
leiter zu konservativ und diktatorisch sind und es als Be-
leidigung ansehen, wenn jemand andeutet, dafl Verbesse-
rungen moglich sind.

Wenn ein solcher Geist herrscht, was ofter vorkommt, als
viele Industrieleiter annehmen, ist schdpferisches Denken
kaum zu erwarten. Die Verwaltung mufl sich dann be-
mithen, einen neuen und besseren Geist zu schaffen. Es
mub ein Boden vorbereitet werden, in dem Ideen nicht im
Keim erstickt werden, sondern wachsen koénnen, und es
héngt nicht nur von den Wiinschen der Verwaltung ab,
ob dies geschieht. Der ganze Betrieb mufl davon tberzeugt
sein, daB eine neue Einstellung notwendig ist.”43)

‘Wenn es gelingt, die Betriebsangehdérigen zum Mitdenken
bei der Suche nach neuen Produkten zu gewinnen, dann
kénnten beispielsweise durch das Vorschlagswesen eine
Fiille von Anregungen fiir Produktinnovationen gewonnen
werden. B

Die Rhein-Neckar-Zeitung berichtet in diesem Zusammen-
hang in einem Artikel, da Mitarbeiter und Angehorige
der USAREUR im Raum Heidelberg im letzten Verwal-
tungsjahr 9000 " Verbesserungsvorschlage eingereicht
haben, von denen 2500 angenommen wurden. Sie erbrach-
ten im ersten Jahr ihrer Durchflihrung Einsparungen in
Hoéhe von mehr als 4,6 Mill, Dollar.*)

Grundsétzlich sollten, wie gesagt, alle Mitarbeiter des
Werkes zur Produktion an neuen Produktideen aufgerufen
werden.

Die dritte Forderung, um den Ausstol an neuen Produkt-
ideen zu foérdern, wére das systematische Abfragen der
Produktideen Produzierenden bzw. das Auswerten der
Unterlagen mit Hinweisen auf neue Produkte. Beispiels-
weise wédren Kundenbriefe und AuBendienstmitteilungen
laufend auf Anregungen fiir neue Produkte zu untersuchen.
Eventuell miiBte jeder Sachbearbheiter, der in einem Kun-
denbrief einen Hinweis fiir ein neues Produkt findet, auf-
gefordert werden, die darin enthaltenen Ideen auf einem
speziellen Formblatt an den Produktldeensammler Zu
senden!*) -

Aber auch alle Monteurberichte, Schadensmeldungen, Re-
klamationen, Kundendienstberichte, Kundenbesuchsbe-
richte sollten auf Anregung fiir neue Produkte hin durch-
leuchtet werden. Moglicherweise kénnte das Formular der
Monteurberichte z. B. eine spezielle Rubrik ,neue Pro-
dukte — Anregungen” enthalten.

43) Hamm, H., W., New York, Pa., USA, ,Einfihrung neuer Fabrikate in
klemen Firmen”, Handelsblatt vom 19, 11. 1968, S. 24.

44y Vgl. ,Kostensparender Einfallsreichtum”, Rhein-Neckar-Zeitung vom
15.11. 68, S. 6.

%) Mdéglicherweise miifite ein spezielles Formblatt fiir neue Produktvor-
schldge, ahnlich dem Formblatt fiir Entwwklungsaufgaben entworfen
werden.



Neben den internen Quellen sollten nicht die externen ver-
gessen werden, deren Bedeutung in der Vergangenheit,
wie gezeigt wurde, stark zugenommen hat. Fiir ein markt-
orientiertes Unternehmen sind diese Quellen ganz beson-
ders wichtig.

Auf die Kundenwiinsche, die sich aus dem Schriftwechsel
ergeben, wurde bereits eingegangen, aber die Kunden soll-
ten auch speziell nach neuen Produktideen befragt werden.
Anregungen flir neue Produkte, die sich aus Gesprdachen
beim Kunden mit Entwicklungsingenieuren, Meistern,
Fachkriften und Bedienungsleuten ergeben, sollten unbe-
dingt festgehalten werden, und zwar gleich und schriftlich.
Denn nach B. Bongardt vergifit der Mensch innerhalb weni-
ger Sekunden von allen Gedanken 50 bis 80%¢, wenn diese
nicht sofort notiert werden.*%) Oft sammeln daher einzelne
Personen iiber einen ldngeren Zeitraum in ihrem Notiz-
buch stichwortartig Anregungen fiir neue Produkte??),
seien es nun die eigenen oder die anderer,

Aber nicht nur die Inland-Kunden sind nach neuen Produkt-

- ideen abzuhoren, sondern erst recht die des Auslandes. Da

das Wissen tiber den Markt und die Probleme der Kunden

mit dem Quadrat der Entfernung abnimmt*8), ist eine Ana-

yse der Bediirfnisse der Abnehmer im Ausland besonders
empfehlenswert, ja besonders erforderlich.

Eine Firma sollte aber nicht nur die internen und externen
Quellen fiir neue Produkte ausschopfen, sondern auch die
beschriebenen Methoden, wie Brain Storming, Problem-
kreisanalyse usw., einsetzen. Mit Ausnahme der synek-
tischen Methode, fiir die eine spezielle Ausbildung erfor-
derlich wire, kénnen nach Ansicht des Verfassers alle dar-
gestellten Verfahren zur systematischen Suche nach neuen
Produkten sofort eingesetzt werden. Sowohl das Brain
Storming, die Funktionsanalyse und die Problemkreis-
analyse als auch die futurologische Analyse und: das mor-
phologische Vorgehen.

Die im Betrieb und auBerhalb des Betriebes anfallenden
Produktideen sollten schlieBlich ohne Riicksicht auf ihren
Wert an den Ideensammler geleitet werden, denn oft ist
von dem einzelnen nicht zu iibersehen, ob eine Produkt-
idee — moge sie noch so einfach klingen — flir das Unter-
nehmen wertvoll ist oder nicht. Ob eine Produktidee wert-
voll ist oder nicht, das kann nur im Vergleich mit den an-
deren vorliegenden Produktideen festgestellt werden, und
zwar mit Hilfe eines speziellen Auswahlverfahrens. 49)

4%) Bongardt, B., Kapitel Nr. 10/1968, S. 10.

47) B. Hake, a. a. O. S. 78.

48) Ausspruch eines Marktforschers auf der VDMA-Marktforscher-Tagung
" in Miinchen, 6. November 1968.

9) Vgl B. Hake, a. a. O. S. 72; Battelle, a. a. O. S. 5—~193/382.
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