Consumer ldealized Design

Der Erfolg von Produkt- und Dienstleistungsinnovationen ist daran gekoppelt,
inwieweit es gelingt, tatsachliche Kundenbedurfnisse zu erfullen. In der Literatur wird
daher vorgeschlagen, den Kunden in den Innovations- und Entwicklungsprozess

miteinzubeziehen.

Das Problem dabei ist, dass Konsumentenerwartungen schwer fassbar sind. Der
Grund ist meist darin zu suchen, dass Konsumenten selbst oft nicht dartuber
nachdenken, was ei sich winschen und ihre Idealerwartungen meist nicht bewusst
formuliert haben. Interviews konnen in diesen Fallen wenig Information Uber

innovative Losungen liefern.

Selbst wenn Konsumenten sich ihrer Winsche bewusst sind, orientieren sich diese

Wunsche meist an Losungen, die bereits auf dem Markt verfugbar sind.

In qualitativen Interviews, durch die typischerweise Konsumenten in den
Produktinnovations- und —entwicklungsprozess einbezogen werden, setzen sich die
Befragten daher mehr damit auseinander, was ihnen an bestehenden Losungen
nicht gefallt, als dass sie wirklich neue ldeen generieren.

Russel L. Ackoff entwickelte die Methode ,,Consumer Idealized Design® (CID), bei der
Konsumenten ihre ideales Produkt oder ihre ideale Dienstleistung selbst entwerfen.
Die Beteiligten sollen sich dabei nicht um die Machbarkeit sondern nur um die

Wunschbarkeit von Losungen kimmern.

Es wird angenommen, dass Konsumenten sehr gut in der Lage sind, Produkte und
Dienstleistungen, die in fur sie vertrauten Situationen beno6tigt werden, nach

funktionalen Gesichtspunkten zu entwerfen.
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Der Konsument wird bei dieser Methode schon zu Beginn des Innovations- und
Entwicklungsprozesses einbezogen, nicht wie in traditionellen Fokusgruppenstudien

erst nachdem Produktkonzepte und Prototypen vorliegen.

In einigen Punkten ahnelt die Methode den Fokusgruppeninterviews. Auch hier wird
eine kleine Gruppe (12 Pers.) aus einem anvisierten Marktsegment ausgewahlt.

Entscheidung zur Produktinnovation
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Consumer |dealized Brainstorming
Desian Produktentwickler
Produktkonzept

v

Test des Produktkonzepts durch
Fokusaruppeninterviews

v

Prototypenentwicklung

Markttest

v

Markteinfuhrung

Der Diskussionsprozess wird von einem Moderator ausgefuhrt und mit Tonband bzw.
Video aufgenommen und/oder durch Einwegspiegel beobachtet. Im Unterschied zur
Fokusgruppenforschung ist aber hier von den Teilnehmern eine Aufgabe zu I6sen,

die Innovation und Kreativitat der Beteiligten erfordert.

Dies bedingt, dass fur CID ein ganzer Tag notwendig ist, wahrend Fokusgruppen

meist nicht langer als drei Stunden dauern.
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Zu Beginn wird von der gesamten Gruppe in einem Brainstorming eine Liste von
Anforderungen an das neue Produkt erstellt. Diese Aufgabenstellung startet mit der
Vorstellung, dass ein existierendes Produkt Uber Nacht zerstort wurde oder dass es
eine bisher existierende Dienstleistung nicht mehr gibt.

Es sollen alle Eigenschaften und Anforderungen an eine neue Leistung gesammelt
werden. Die Teilnehmer werden dabei aufgefordert, alle Restriktionen der
Realisierbarkeit auRer Acht zu lassen mit den Ausnahmen, dass nicht gegen
gesetzliche Regeln verstoRen werden darf. AulRerdem durfen keine Technologien

verwendet werden, die noch nicht verfugbar sind.

So ist es etwa zulassig, sich ein Selbstfahrtaxi mit Minzeinwurf zu wianschen, da die
Technologie, ein solches Taxi zu konstruieren, bereits existiert. Der Wunsch nach
einem mit Wasser als Treibstoff betriebenen Taxi ist dagegen nicht zulassig, da

momentan diese Technologie noch nicht verfugbar ist.

Zu diesem Zeitpunkt werden alle, auch widerspruchliche Anforderungen,
aufgenommen und fur alle Teilnehmer sichtbar auf einem Flipchart festgehalten. Ist
die Liste erstellt, wird jeder Punkt in der Gruppe diskutiert und entschieden, welche

Kriterien im Hinblick auf die ideale Losung aufgenommen werden sollen.

Im Anschluss werden die Teilnehmer auf 2 Kleingruppen zu 6 Personen aufgeteilt
und jede Teilgruppe erarbeitet eine Losung, die moglichst viele Kriterien der
Ausgangsliste erfullt. In der Regel werden dazu ein bis zwei Stunden bendtigt. Die
gesamte Gruppe kommt dann wieder zusammen, um die beiden Designs zu

prasentieren, und die jeweiligen Vor- und Nachteile der Vorschlage zu diskutieren.

Nach einer gemeinsamen Diskussion werden die Losungen in den Kleingruppen
uberarbeitete, wobei die Ideen der jeweils andere Gruppe Berucksichtigung finden
sollen. Bis zum Ende des Tages wird dieser Prozess so oft wie notig wiederholt.

Das Ziel ist, einen Konsens zu finden, der die Vorstellungen aller Teilnehmer erfullt.
Ist der Moderator geschickt, wird dieses Ziel meistens in drei Runden erreicht.
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Die Aufgabe des Moderator liegt darin, die Teilnehmer in die Richtung ihrer
Idealvorstellung zu lenken und Diskussionen Uber Hindernisse zu vermeiden.
Einzelheiten der Losungsvorschlage sollten dabei hinterfragt werden, um auf diese
Weise die Wunsche und Erwartungen der Teilnehmer besser verstehen zu kdnnen.

Folgende Situationen sollten durch ein Eingreifen des Moderators vermieden

werden:

% Es sollte nicht Uber die Nachteile von existierenden Ldsungen diskutiert
werden. Mit dem Hinweis, dass diese LOsung ja zerstort wurde, sollte der
Moderator die Gruppe wieder dazu bringen, Uber ihre Wunsche und
Erwartungen in Bezug auf eine neue LOsung zu reden und nicht Uber die

Schwachen von bisherigen.

% Die Gruppe hat widerspruchliche Ansichten zu einem Merkmal und die
Diskussion ist festgefahren, weil man sich nicht einigen kann. Ist diese
Eigenschaft von geringerer Bedeutung fir die Losung, kann der Moderator
diesen Punkt zurtckstellen und die Gruppe motivieren, zuerst Uber wichtigere
Kriterien zu diskutieren. Wird bei entscheidenden Eigenschaften kein Konsens
erzielt, kann der Moderator vorschlagen, beide Alternativen vorerst weiter zu
verfolgen, um in einem spateren Markttest die geeignete Alternative zu

ermitteln.

Wie die Abbildung zeigt, sollte CID nicht als Alternative zur Fokusgruppenstudie
gesehen werden, sondern als sinnvolle Erganzung zu einem sehr frihen Zeitpunkt im

Innovationsprozess.
Cicantelli/Magidson (1993) =zeigen, dass CID unabhangig von
Branchenzugehdrigkeiten erfolgreich einsetzbar ist. Sie fiUhren drei Beispiele an: das

ideale Dach, die ideale Tankstelle und das ideale Finanz-Software Produkt.
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