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In diesem Kapitel werden die Grundlagen und der aktuelle Forschungsstand zur Kunden-
integration und zur Nutzung von virtuellen Stimuli in Kundentests im Innovationsprozess
dargestellt. Kapitel 2.1 behandelt die Grundlagen zum Themenbereich der Kundenintegration
in den Innovationsprozess. In Kapitel 2.2 wird der Forschungsstand zum Einsatz virtueller
Stimuli in Kundentests analysiert.

Leitfragen
* Wie entstehen neue Produktideen und wie werden diese erfasst?
* Welche Methoden existieren fiir die Kundenintegration in den Innovationsprozess?
* Wie ist der Forschungsstand zum Einsatz virtueller Stimuli in Kundentests?

* Welcher Forschungsbedarf besteht fiir den Einsatz virtueller Stimuli im Innovationspro-
zess?

P. Rode, Virtuelle Stimuli fiir Kundentests im Innovationsprozess, Schriften zur
Medienproduktion, DOI 10.1007/978-3-8348-2368-7_2,
© Springer Fachmedien Wiesbaden 2013
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2.1 Grundlagen zur Kundenintegration im
Innovationsprozess

2.1.1 Entstehung und Erfassung neuer Produktideen

R, Produktentwick- ViR, erlenproduktlon
Ideengenerierung Ideenbewertung pip lung, Prototypen- Markteinfiihrung/-
Produktplanung lEw Pilotanwendung durchdringung

/

Abbildung 2.1: Start des Innovationsprozesses mit der Generierung von Produktideen (Innovationspro-
zesses in Anlehnung an [25])

Die Entstehung, Erfassung und Bewertung von Produktideen mit Hilfe der Integration von
Kunden sind Inhalte des folgenden Kapitels. Am Anfang des Innovationsprozesses steht die
Generierung einer neuen Produktidee (s. Bild 2.1). Fiir die weiteren Inhalte und Analysen der
Arbeit werden zunéchst die zentralen Begriffe der Produktidee, der Produkteigenschaft und der
Produktinnovation definiert und zueinander in Beziehung gesetzt.

Begriffsdefinition Produktidee, Produkteigenschaft, Produktinnovation
Eine neue Produktidee zu Beginn des Innovationsprozesses beschreibt eine neue Moglichkeit,
wie der Kunde bei der Losung von Problemen oder von Aufgaben unterstiitzt werden kann. Die
Umsetzung der neuen Produktidee fiihrt zu neuen Produkteigenschaften. Produkteigenschaften
beschreiben die konkreten Ausprigungen des Produkts aus Kundensicht. Produkteigenschaften
konnen einzelne Parameter wie z. B. Gewicht oder Energieverbrauch eines Produkts sein oder
ein komplexes Teilsystem eines Produkts darstellen. Im Kontext dieser Arbeit beschreiben Pro-
duktideen und die resultierenden Produkteigenschaften komplexe Teilsysteme eines Produkts.
Die Erfiillung von Kundenanforderungen durch entsprechende Produkteigenschaften fiihrt
zu einer Steigerung der Kundenzufriedenheit und damit zur Steigerung der Wahrscheinlichkeit
des Markterfolgs der Produkteigenschaft. Wenn eine neue Produkteigenschaft im Markt erfolg-
reich ist, dann wird diese zu einer Produktinnovation [42]. Bild 2.2 zeigt, wie die drei Begriffe
aufeinander aufbauen.

Generierung: Umsetzung: Markterfolg:
Produktidee Produkteigenschaft Produktinnovation

Abbildung 2.2: Von der Produktidee zur Produktinnovation

Entstehung neuer Produktideen

Neue Produktideen entstehen oft organisatorisch und zeitlich unabhingig von projektbezoge-
nen Entwicklungsprozessen. Die Quellen fiir neue Produktideen sind vielfiltig, wie Bild 2.3
veranschaulicht.
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Quellen Methoden
Forschun Lead-User-/
9 Kreativworkshop
Entwicklung Wettbewerbsanalyse
Marketing/Vertrieb Feldbeobachtung
betriebliches
Vorschlagwesen Kundenbefragung
Forschu_ngs- Technologiescouting
kooperationen
management

Abbildung 2.3: Quellen und Methoden fiir die Entstehung neuer Produktideen

ik

neue
Produktideen

Neue Produktideen konnen unternehmensintern in verschiedenen Organisationseinheiten en-
stehen. Insbesondere sind hier die Bereiche Forschung und Entwicklung sowie das Marketing
zu nennen. Forschungskooperationen, z. B. mit Universititen, sind ein Beispiel fiir unterneh-
mensexterne Quellen von Produktideen. Neben unterschiedlichen Quellen dient eine Vielzahl
von Methoden der gezielten Erzeugung von neuen Produktideen. Zu diesem Zweck werden z.
B. moderierte Kreativworkshops mit Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern oder potentiellen Kun-
den, z. B. Lead-Usern durchgefiihrt.

Lead-User stellen als Intensivnutzer von Produkten Anspriiche an Produkte, die die Masse der
Kunden erst spiter entwickelt. Die so gewonnenen Produktideen konnen fiir das Ideenportfolio
und den Entwicklungsprozess von Unternehmen besonders wertvoll sein [61], [39].

Eine weitere Methode zur Ideenerzeugung ist die Analyse von Wettbewerbsprodukten
mit dem Ziel, eigene und die produktbezogenen Stirken und Schwichen der Wettbewerber
zu identifizieren und so neue Produktideen abzuleiten [62]. Aus den genannten Quellen
und Methoden entsteht im Idealfall eine Vielzahl von neuen Produktideen. Diese Menge an
Produktideen ist inhaltlich und thematisch heterogen.

Verfiigbare Informationen zu neuen Produktideen in der Frithphase

Die Veranschaulichung, Dokumentation und Kommunikation neuer Produktideen erfolgt durch
die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der genannten Organisationseinheiten anhand verschiede-
ner Informationen und im Kontext des Virtual Engineering auch mittels digitaler Daten. Auf-
grund der zunéchst nur in geringem Male verfiigbaren Ressourcen zur Entwicklung und Er-
stellung von Informationen zu neuen Produktideen ist in der sehr frithen Phase eine geringe
Detailtiefe, eine groe Heterogenitit sowie ein hoher Abstraktionsgrad der Informationen zur
Idee kennzeichnend. Fiir die Produktideen existiert z. B. noch keine vollstindige Festlegung der
Eigenschaftsausprigung. Ebenso konnen technische Losungen fiir die vorgeschlagenen neuen
Produktideen fehlen. Entwicklungsdaten wie z. B. CAD-Geometrien sind fiir die neue Produkt-
idee in der Regel nur mit sehr geringer Reife oder unvollstindig verfiigbar. Die Tabelle 2.1
zeigt Beispiele fiir Daten des Virtual Engineering sowie fiir weitere mogliche Arten von Infor-



12 2 Grundlagen und aktueller Forschungsstand

mationen, die zu neuen Produktideen von den Ideengebern in Abhédngigkeit von verfiigbaren
Ressourcen und personlicher Befihigung der Mitarbeiter im Innovationsprozess erstellt wer-
den. Die im Rahmen des Virtual Engineering entstandenen Daten sind direkt fiir die Erstellung
des virtuellen Stimulus nutzbar. Die dariiber hinaus verfiigbaren Informationen zur Produktidee
miissen zundchst interpretiert und durch eine Transferleistung der Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter mit Techniken des Virtual Engineering fiir den virtuellen Stimulus nutzbar gemacht
werden.

Digitale Daten aus dem Virtual Engineering-Prozess Weitere Informationen zur Beschreibung einer

zur Beschreibung einer Produktidee Produktidee

CAD-Konstruktionsdaten Skizze

digitale Designmodelle Designzeichnung

digitale Oberflacheninformationen (z. B. Texturen) Modell

VR-Daten Wettbewerbsanalyse

Punktwolken aus Abtastprozessen Patent-/Gebrauchsmusterschrift

abgeleitete digitale Schnittdarstellungen Anforderungsliste

Simulationsdaten (z. B. Kinematik) Funktionsstruktur

Produktstruktur aus Product Data Management System Analogien aus anderen Branchen/Produkten
verbale Funktionsbeschreibung
verbale Nutzenbeschreibung

Tabelle 2.1: Beispiele fiir verfiigbare Daten und Informationen zur Produktidee

Erfassung von neuen Produktideen im Ideenportfolio

Die Erfassung und Dokumentation der neuen Produktideen und die mit ihnen verkniipften he-
terogenen Informationen erfolgt im Ideenportfolio. Das Ideenportfolio ist insofern die Summe
der einzelnen Produktideen innerhalb eines Unternehmens. Im Rahmen der unternehmenswei-
ten Verfiigbarkeit sowie eines effektiven Innovationsmanagements erfordert ein derartiges Port-
foliosystem die Beschreibung neuer Produktideen durch systematisierbare Eckdaten, die mittels
einer Eingabemaske abgefragt werden.

Idee

= [Produtanovton =]
[
U1 tesnbeschosibung : i W2 Ore wevenmlligen Telkvernie-Schaltusg oriul der Alhos sl Ansprichy, dw wine
ung seiilien muss: Dis argonomirche Assrdnung dis 5 bets auf winer klippbare
Mandoh am Faboartitz ermaghcht in jader Stustion kikteschoednd "
Handgemnk”

2 vmsenauna Elemente. Stahigefedurte, grwichisoptimente Parabetieder Wartungsiiuie Gumims Maleaartager, Vordr. wnd
Fintprachn Stabe b

Abbildung 2.4: Beispiel der Eingabemaske einer Innovationsmanagementsoftware fiir das Ideenportfolio
(28]

Bild 2.4 zeigt eine beispielhafte Eingabemaske einer am Markt erhiltlichen Innovationsma-
nagementsoftware. Eingabefelder erfragen die Ideenbeschreibung sowie verbale Informationen
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zur technischen Umsetzung. Zudem konnen Daten und Informationen wie Skizzen, CAD-
Daten oder Bilder zur Produktidee eingefiigt werden. Diese Informationen werden dann dem
Anwender bei Systemabfragen zur Produktidee zur Verfiigung gestellt.

Fazit zur Entstehung und Erfassung neuer Produktideen

Produktideen sind die Basis fiir neue Produkteigenschaften. Bei eintretendem Markterfolg han-
delt es sich um Produktinnovationen. Produktideen entstehen in verschiedenen Organisations-
einheiten eines Unternehmens sowie unternehmensextern. Die Methodenlandschaft zur Unter-
stiitzung der Ideenentstehung ist vielféltig. Zu Beginn des Innovationsprozesses ist eine Vielzahl
von neuen Produktideen zu einem grofien thematischen Spektrum zu bewerten. Die zu neuen
Produktideen verfiigbaren Informationen haben unterschiedliche Detaillierungsgrade und einen
heterogenen Charakter.

Die nach der Ideenentstehung verfiigbaren unterschiedlichen Daten und Informationen und
die verschiedenen Dokumentationstiefen und Reifegrade der Informationen stellen eine Heraus-
forderung fiir ihre Nutzung zur Erstellung virtueller Stimuli dar. Die heterogenen Eigenschaften
der Ideenentstehung sowie ihre Dokumentation und Erfassung erschweren zudem die systema-
tische Bewertung der Produktideen. Zu Beginn des Innovationsprozesses ist die Chancengleich-
heit der verschiedenen Produktideen bei der Erfassung und Vorbereitung zur Bewertung essen-
tiell. Das Ziel muss die Auswahl der Produktideen nach Marktpotential sein und nicht nach der
Giite ihrer initialen Aufbereitung durch unterschiedliche Daten und Informationen.

Um diesen verhiltnismiBig unstrukturierten Beginn des Innovationsprozesses zu unterstiit-
zen, wird am Markt Innovationsmanagementsoftware angeboten, die die Erfassung neuer Pro-
duktideen innerhalb des Unternehmens ermoglicht. Die Sammlung der Produktideen im Daten-
banksystem reprisentiert das Ideenportfolio eines Unternehmens.

2.1.2 Informationsbedarf des Unternehmens zu Kundenanforderungen

Die in Kapitel 2.1.1 dargestellte datenbankbasierte Systematisierung im Ideenportfolio ist die
Grundlage fiir die anschliefende Bewertung der Produktideen. Die Bewertung bildet die Basis
fiir die Ideenauswahl fiir eine Weiterentwicklung der Produktideen zu neuen Produkteigenschaf-
ten.

Marktpotential Realisierungs-Aufwand
E MarktgroBe * | 375 E sachmittel @ [—-—-230
(Mio. €lahr) B Lohnempfinger | 140
] Derzeitiger (%) | 125 ©
Marktanteil ’ Gehaltsempfanger I 130
— ©
3l i;::';‘::ij;: (%) I 275 [k (Féelmlleisnmgen | 120
Zusatzlicher | 3,22 isi
., *| Realisierungs- | 670
Umsatz Aufwand gesamt
(Mio. €Jahr) 2]

Abbildung 2.5: Betriebswirtschaftliche Kennzahlen zur Bewertung neuer Produktideen [28]
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Bild 2.5 zeigt eine Bewertungsfunktionalitiit einer Portfoliosoftware. Sie dient der Erfassung
des prognostizierten Marktpotentials und dem zu erwartenden Realisierungsaufwand zur
analytischen Bewertung der Produktidee durch betriebswirtschaftliche Kennzahlen. An diese
unternehmensintern durchzufithrende Bewertung der Produktidee schlieft sich die Bewertung
der Kundenanforderungen an die neue Produktidee an.

Begriffsdefinition Kundenanforderungen

Kundenanforderungen driicken den Wunsch des Kunden nach Unterstiitzung beim Erreichen
eines Ziels durch die Eigenschaften eines Produkts aus [9]. Eine hohe Kundenzufriedenheit
entsteht durch den vom Kunden wahrgenommenen groen Deckungsgrad der angebotenen
Leistungen der Produkteigenschaften mit seinen Anforderungen. Zufriedenheit mit der neuen
Produkteigenschaft empfindet der Kunde subjektiv vor dem Hintergrund des Erreichens seines
individuellen Ziels durch die Produktnutzung.

Voraussetzung fiir die korrekte Bewertung und Auswahl von neuen Produktideen ist die De-
ckung des Informationsbedarfs des Unternehmens iiber die Kundenanforderungen. Beriicksich-
tigt werden der Informationsbedarf des Innovationsmanagements, der Entwicklung und des
Marketings. Diese Organisationseinheiten sind an der Bewertung, Auswahl, Umsetzung und
Vermarktung von neuen Produktideen beteiligt. Bild 2.6 zeigt die Unterscheidung des Informa-
tionsbedarfs des Unternehmens in vier Themenbereiche.

Informationsbedarf fiir die
Ideenauswahl und -weiterentwicklung
[
! ) )
Eigenschafts- Préferenz bei Préferenz bei Nicht planbare
akzeptanz Alternativen Zielkonflikten Aspekte

Abbildung 2.6: Informationsbedarf des Unternehmens zur Bewertung und Auswahl

Eigenschaftsakzeptanz

Dieser Themencluster befasst sich mit der Fragestellung, wie der Kunde die
@/@ Produkteigenschaft angesichts seiner personlichen Anspriiche bewertet und ob ein

Interesse seinerseits an der Produkteigenschaft besteht. Neben dieser grundsitzli-

chen Fragestellung zur Akzeptanz ist auch die Ermittlung von Informationen zur
Kauf- und Preisbereitschaft der Probanden von grofem Interesse fiir das Unternehmen. Diese
Informationen liefern Hinweise auf Einbauraten und Absatzzahlen und ermoglichen damit eine
erste wirtschaftliche Bewertung der Produktidee. Die Ermittlung eines Preisintervalls fiir die
angebotene Produkteigenschaft gibt Aufschluss iiber den aus Kundensicht angemessenen Preis,
aber auch iiber Grenzen fiir einen zu hohen oder zu geringen Preis, unter dem die Qualitit des
Produkts in Frage gestellt wiirde [57]. Bei ablehnender Haltung des Kunden zur Produktidee
sind Begriindungen und Erkldrungen des Kunden fiir diese Haltung wertvolle Informationen
fiir das Unternehmen. So werden Optimierungen der Produktidee ermoglicht.
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Priferenz bei Alternativen

Der Themencluster Alfernative befasst sich mit der Frage, iiber welche der mogli-

chen Eigenschaften die Produkteigenschaft in welcher Auspragung verfiigen soll.

Ziel ist die Ermittlung der Idealvorstellung der Produkteigenschaft in den Augen des
Kunden. In diesem Kontext sind zudem produktspezifische Informationen erforderlich. Dies
sind z. B. die Einordnung der vorgestellten Produktidee in eine aus Kundensicht angemessene
Fahrzeugklasse. Ein weiteres Beispiel fiir eine alternative Ausprigung einer Eigenschaft ist die
Entscheidung, ob der Kunde eine Produkteigenschaft manuell oder elektrisch verstellen mochte.

Priferenz bei Zielkonflikten

Die Informationen dieses Themenclusters unterstiitzen das Untenehmen bei der
=p ¢= Losung von Zielkonflikten, die mit der Umsetzung der Produktidee verbunden

sind. Erforderlich sind Informationen iiber die Kundenanforderungen bei sich

ausschliefenden oder gegenseitig hemmenden Eigenschaftsausprigungen. Ein
Beispiel fiir einen Zielkonflikt ist der Konflikt zwischen der verfiigbaren Gepidckraumgrofe
und dem maximalen Lehnenwinkel eines Liegesitzes im Fahrzeugfond (s. hierzu auch das in
Kapitel 3.2.2 eingefiihrte Fallbeispiel fiir eine Produktidee).

Nicht planbare Aspekte
Die frithe Bewertungs- und Auswahlphase zu Beginn des Innovationsprozesses ist
% durch eine eingeschrinkte Standardisierbarkeit und Strukturiertheit der eingesetzten
Methoden und Fragestellungen gekennzeichnet. Die Auswahlphase wird als Fuzzy
Front End, also als unscharfe Frithphase des Innovationsprozesses bezeichnet ([11],
[26]). Der Themencluster der nicht planbaren Aspekte bedient diese besonderen Anforde-
rungen der Frithphase des Innovationsprozesses. Hier werden thematisch unvorhergesehene
Informationen erfasst und analysiert, mit dem Ziel, das unternehmensseitige Verstdndnis
der Kundenansichten zu vertiefen. Erfasst werden z. B. eigene Ideen der Kunden und neue
Informationen, die fiir die Bewertung der Produktidee relevant sind.

Fazit zum Informationsbedarf des Unternehmens

Es besteht Unsicherheit auf Unternehmensseite iiber die Kundenanforderungen an Produktei-
genschaften, die durch neue Produktideen formuliert werden. Fiir die vier zuvor vorgestellten
Themencluster des Informationsbedarfs des Unternehmens gilt, dass das Verstidndnis der Moti-
vation der Kunden fiir Zustimmung, Ablehnung und Einordnung der Produktidee elementar ist
fiir den effizienten Bewertungsprozess.

2.1.3 Kundentests zur Deckung des Informationsbedarfs

In der Literatur wird explizit die Einbeziehung von Kunden vorgeschlagen, um Entscheidungs-
prozesse zur Ideenbewertung und ihrer Weiterentwicklung zu unterstiitzen (s. hierzu u. a. [51]
und [54]). Fiir die Ermittlung von Kundenanforderungen, die Erzeugung von Produktideen,
die Absicherung der Kundenakzeptanz von Produkten wihrend ihrer Entwicklung bis hin zur
Absicherung von Markteinfithrungskampagnen und der geplanten Preisstellung neuer Produkte
muss das Herstellerunternehmen aus einer Vielzahl von Innovationsmanagements- und Markt-
forschungsmethoden auswéhlen.



16 2 Grundlagen und aktueller Forschungsstand

Bild 2.7 zeigt einen exemplarischen Innovationsprozess. Den einzelnen Prozessschritten sind
zur Veranschaulichung die jeweils einsetzbaren Instrumente zur Kundenintegration zugeordnet.

ierung tung K Pi i Vorserienbau, Produktion,
F lung, F yp Pil Markteinfiihrung/-
- Kreativworkshop - Kundenbefragung bau durchdringung
- Lead-User- - Kundentest - Kundenbefragung - Kundentest
Workshop - Kundentest - Kundentest - Marketingklinik - Feldstudien
- Konzeptklinik - Produktklinik (inkl. (Werbekampagne, - Analyse der
(nur Form/Design) Funktionstest) Preisstellung) Kundenzufrieden-

heit

Abbildung 2.7: Einsatz von Methoden der Kundenintegration in den unterschiedlichen Phasen des Inno-
vationsprozesses (Innovationsprozess in Anlehnung an [25])

Als wirkungsvolle, etablierte Methode zur Bewertung von neuen Produkteigenschaften wird
der Kundentest eingesetzt, der im folgenden Abschnitt erldutert wird.

Begriffsdefinition Kundentest
Kundentests sind eine Methode zur Deckung des Informationsbedarfs des Unternehmens zur
Kundenakzeptanz von neuen Produkteigenschaften. Die hohe Effektivitit von Kundentests wird
durch die konkrete Konfrontation der Probanden mit einer Darstellung des neuen Produkts er-
reicht (s. Definition virtueller Stimulus). In dieser Konfrontation werden die Reaktionen der
Probanden beobachtet sowie die Meinung der Probanden zu den Produkteigenschaften abge-
fragt und dokumentiert.

Die Auswertung der gewonnenen Informationen ermdglicht unter iterativer Durchfiihrung
die kundenorientierte Entwicklung der Produkteigenschaft [55].

Fazit zur Kundenintegration in den Innovationsprozess

Der in den vier Themenclustern formulierte komplexe Informationsbedarf des Unternehmens
iiber die Kundenanforderungen ist nur iiber eine Integration von Kunden in den Bewertungs-
prozess hinreichend zu decken. Eine sehr effektive Form der Einbindung der Kunden in den
Innovationsprozess sind Kundentests. Es besteht die Notwendigkeit, die frithe Verfiigbarkeit
von Informationen iiber die Kundenanforderungen fiir die Bewertung und Auswahl von Pro-
duktideen und fiir die Entwicklung dieser Ideen zu Produkteigenschaften zu gewéhrleisten.

2.1.4 Grundlagen zu virtuellen Stimuli

Digitale Entwicklungsdaten sind durch den verbreiteten Einsatz von Techniken des Virtual
Engineering bereits in der Frithphase des Innovationsprozesses verfiigbar. Techniken des
Virtual Engineering bieten somit die Moglichkeit, realistisch wirkende Produktdarstellungen
zu erzeugen (vgl. hierzu auch [52]). Folgend wird der Begriff virtueller Stimulus als zentraler
Begriff fiir die vorliegende Arbeit definiert und detailliert erldutert.

Begriffsdefinition virtueller Stimulus

Der Stimulus ist der Reiz, der kognitive Prozesse beim Probanden auslost. In Kundentests
zu Neuprodukten wird das Hilfsmittel zum Auslosen des Reizes als Stimulus definiert
[32]. Ein Stimulus ist zur effizienten Durchfithrung des Kundentests erforderlich. Durch
die Vermittlung von Produktinformationen unterstiitzt der Stimulus die Urteilsfdhigkeit des
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Probanden. Beispiele fiir kundenrelevante Informationen sind die Produktform oder die
Funktionsweise eines Produkts. In Kundentests im Rahmen der Produktentwicklung werden
abhéngig von der Verfiigbarkeit und den Zielen der Kundentests unterschiedliche Arten von
Stimuli eingesetzt. Beispiele fiir konventionelle Stimuli sind Text-/Bild-Stimuli mit verbalen
Produktbeschreibungen und Skizzen des Produkts oder funktionsfihige Produktprototypen.
Werden computerberechnete Darstellungen des Produkts als Stimuli in Kundentests eingesetzt,
werden diese als virtuelle Stimuli bezeichnet. Zur Erstellung der virtuellen Stimuli werden
Konstruktions- oder 3D-Modellierungssoftware sowie Multimediasoftware eingesetzt. Die
Prisentation der virtuellen Stimuli erfolgt iiber Medientechnik wie z. B. Projektionssysteme.

In der Literatur wird insbesondere auf den positiven Einfluss eines moglichst frithen Beginns der
Kundenintegration hingewiesen. Nur rechtzeitig vorliegende Ergebnisse aus Kundentests kon-
nen die Produkteigenschaft noch wirksam beeinflussen. Spite Anpassungen der Produkteigen-
schaft wiirden hohe Kosten verursachen und die termingerechte Markteinfiithrung des Produkts
gefdhrden (s. hierzu u. a. [11], [51] und [54]).

mdgliche Ein-
fluBnahme auf
das Produkt

Verflgbarkeit "
virtueller Stimuli |

aus Kundentests

! realer Prototy-
i pen als Stimulus !

Erkenntnisgewinn

Grad der méglichen
EinfluRBnahme auf das Produkt

Innovationsprozess

e e

Bereich der EinfluRnahme auf das O Erweiterung des Bereichs der

Produkt (basierend auf Ergebnissen EinfluBnahme auf das Produkt
aus Kundentests, die mit realen Pro- (basierend auf Ergebnissen aus
totypen als Stimuli durchgefiihrt werden) Kundentests, die mit virtuellen Stimuli
durchgefiihrt werden)

Abbildung 2.8: Frontloading durch Kundentests unter Einsatz virtueller Stimuli (Graph: Weiterentwick-
Iung von [50])

Die Verfiigbarkeit von virtuellen Techniken in der Produktentwicklung und von virtuel-
len Stimuli in Kundentests ermoglichen eine friihzeitige Bewertung der Produktreife. Die
Vorgehensweise des vorgezogenen Erkenntnisgewinns zur Absicherung und Anpassung des
Produkts wird als Frontloading bezeichnet. Bild 2.8 veranschaulicht den Einfluss der frithen
Vertiigbarkeit virtueller Produktdarstellungen fiir Kundentests auf die mogliche Beeinflussung
des Produkts im Innovationsprozess.
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Fazit zum Einsatz virtueller Stimuli

Der Einsatz virtueller Stimuli in Kundentest ermdglicht einen vorgezogenen Erkenntnisgewinn
zu Kundenanforderungen zu neuen Produktideen (Frontloading). Durch den Einsatz virtuel-
ler Stimuli wird die Bewertung von Produktideen in der Frithphase des Innovationsprozesses
wirkungsvoll unterstiitzt.

2.2 Forschungsstand zum Einsatz virtueller Stimuli

Im folgenden Kapitel werden Forschungsarbeiten analysiert, die den Einsatz virtueller Stimuli
in Kundentests untersuchen. Um Hinweise fiir die Einsetzbarkeit von virtuellen Stimuli fiir die
Bewertung von neuen Produktideen zu erhalten, wurden Forschungsarbeiten herangezogen, die
die Korrelation durch einen Vergleich der Ergebnisse von Kundentests mit virtuellen Stimuli mit
Ergebnissen von Kundentests mit realen Stimuli untersuchen. Tabelle 2.2 gibt einen Uberblick
iiber die Forschungsarbeiten.

Titel der Studie, i virtuelle |F im K ion der
Quellenangabe Produktbeispiel Technik K information i
"Verminderung des gegeben
P.roduklelnfuhrungsns!.kos durch PKW VR quantitativ Form (mit Einschrénkung,
Virtual-Reality-unterstiitzte s. Analyse)
Konzepttests", [19] ) Y
"Comparing desktop virtual Rucksack
reality with handmade sketches " N Desktop-VR quantitativ, qualitativ  [Form nicht gegeben
" Biicherregal
and real products”, [56]
"A Database Driven and Virtual " gegeben
) ’ diverse Produkt- - . .
Reality supported Environment verpackungen VR quantitativ Form (mit Einschrénkung,
for Marketing Studies", [49] P 9 s. Analyse)
"Interactive 3D Simulations in Packungsdesign
Measuring Consumer 9 9 Desktop-VR quantitativ Form gegeben
8 Shampoo
Preferences”, [5]
"The predictive power of internet-
ba§ed Product cs)n.cep( festing Fahrradluftpumpe Desktop-VR quantitativ Form, Funktion gegeben
using visual depiction and
animation", [13]

Tabelle 2.2: Ubersicht iiber die analysierten Forschungsarbeiten

Zusitzlich zur Korrelation werden zur gezielten Auswertung der Studien jeweils das unter-
suchte Produktbeispiel, die eingesetzte virtuelle Technik sowie die Methode der Fragestellun-
gen im Kundentest erfasst. Die Tabelle zeigt zudem, welche Informationen zum Produkt durch
den Stimulus vermittelt werden. Die Klassifizierung wird in drei Stufen nach zunehmendem
Informationsumfang vorgenommen.

1. Darstellung der Produktform als einfachste Variante der Produktdarstellung im Kunden-
test (Mehrzahl der Forschungsarbeiten zur Untersuchung der Korrelation verfiigbar).

2. Zusitzlich zur Form ergénzende Darstellung der Produktfunktion (eine Forschungsarbeit
zur Untersuchung der Korrelation verfiigbar).

3. Zusitzlich zu Form und Funktion ergénzende Darstellung der Produktnutzung (bislang
keine Forschungsarbeiten zur Untersuchung der Korrelation verfiigbar).
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