Innovationsmarktforschung in jeder Phase wieder ganz
anders

In Deutschland — traditionell das Land der Erfinder — ist Innovationsmarktforschung
weitverbreitet. 58% der befragten Unternehmen erwarten fur die nachsten Jahre zudem
einen weiteren Anstieg der Innovationsmarktforschungsaktivitaten.

Diese Zahlen basieren auf Ergebnissen der Studie ,Innovationsmarktforschung in
Deutschland®. Sie untersucht, in welchem Umfang und mit welchen Zielen
Innovationsmarktforschung von den Unternehmen betrieben wird.

Die Halfte der durchgefiihrten Innovationsmarktforschungsprojekte kommt mit weniger als
100 Interviews aus. Dies zeigt den nicht unbetrachtlichen Anteil qualitativer Marktforschung
in diesem Bereich. Impulsgeber fir Innovationsmarktforschungsprojekte sind
Geschéftsleitung und Produktmanagement, seltener die zustandige Fachabteilung, die aber
meist — wenngleich weniger intensiv als Marktforschung und Produktmanagement — in die
Projekte eingebunden ist. Desk Research, Kundenbefragung und Wettbewerbsbeobachtung
sind die meistgenutzten Verfahren der Informationsgewinnung.

Drei Phasen der Innovationsmarktforschung
Innovationsmarktforschung kann in drei Phasen erfolgen:

» Phase 1: die kreative Phase der Ideenfindung

» Phase 2: die Phase der Ideenbewertung mit anschlieRender Auswahl der besten Idee

» Phase 3: die Phase der Ideentestung durch Einschatzung der Markttauglichkeit der
Idee

Phasenlbergreifend wichtigste Erhebungsmethoden sind Kundenbefragungen, Produkttests
und Konzepttests. Zudem werden in der Ideenfindungsphase Kreativitatstechniken sowie
Experten- und Tiefeninterviews eingesetzt.
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befragten Unternehmen nur eine untergeordnete Rolle.

Aus der Sekundarforschung werden vor allem in Phase eins die Methoden des Desk
Researchs und die Wettbewerbsbeobachtung eingesetzt. Social-Media-Research und Data-
Mining werden hier sehr viel seltener verwendet.

Innovationsmarktforschung im Unternehmen immer arbeitsteilig

Von den 93% der Unternehmen, die fir die Projekte der Innovationsmarktforschung ein
externes Unternehmen beauftragen, arbeiten knapp 80% mit einem Marktforschungsinstitut
zusammen. Die Grunde fur das Outsourcing sind fur die Unternehmen primar die generell
grol3e Erfahrung des externen Dienstleisters im Bereich Innovationsmarktforschung und in
der speziellen Produktkategorie sowie die hohe fachliche Qualitat und gute
Analysekompetenz. Zusatzlich wird das breit angebotene Methodenspektrum des externen
Dienstleisters geschatzt.

Innovationsmarktforschung erfolgt immer arbeitsteilig. Deshalb ist bei diesem Prozess eine
Zusammenarbeit zahlreicher Abteilungen des Unternehmens notwendig. Folgende
Abteilungen sind in jeweils mehr als 80% der Unternehmen bei den meisten
Innovationsmarktforschungsprojekten beteiligt: Marktforschung, Marketing,
Produktmanagement, zustdndige Fachabteilung. In Phase eins sind zudem Vertrieb und
Geschéaftsfuhrung wichtige Impulsgeber, in den Phasen eins und zwei aul’erdem die
Forschung + Entwicklung.

Stimmung zur Innovationsmarktforschung

54% der befragten Unternehmen bauten Ihre Innovationsmarktforschungs-Aktivitaten im
Vergleich zum Vorjahr aus und 32% hielten den Level. Fur die Zukunft gehen mehr als die
Halfte von einer zuklnftigen Steigerung der Aktivitaten bzw. einen Ausbau in diesem Bereich
aus.

Die Grlinde fir eine Ausweitung liegen einerseits in einer Neuorientierung bzw.
Neubesetzung des Managements und andererseits im Bestreben, Wachstum zu generieren
oder das Firmenimage zu starken, dem Markt- und Wettbewerbsdruck standzuhalten oder
das Produktportfolio zu
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Wie das Schaubild zeigt, erwarten die Unternehmen zu 58% einen weiteren Anstieg der
Innovationsmarktforschung in den nachsten Jahren.

Die Kosten sind ein bestimmender Faktor in der Kosten-Nutzen-Analyse. Die
Unternehmensbefragung ermittelte, dass die Gesamtkosten des letzten
Innovationsmarktforschung-Projekts bei etwas mehr als der Halfte der Unternehmen
zwischen 20.000 und 50.000 Euro lagen. 13% der Projekte kosteten mehr als 100.000 Euro
wahrend ein Viertel der Projekte bereits fiir unter 20.000 Euro durchgefiihrt werden konnte.
Dabei sind 68% der letzten Innovationsmarktforschungs-Projekte national und somit auf
Deutschland begrenzt.

Was die Zukunft bringt...: bessere Methoden, bessere Zusammenarbeit

Die Marktforschungsinstitute sehen folgende Trends und Herausforderungen in der
Innovationsmarktforschung:

» Schaffung der fur Innovationen nétigen Unternehmenskultur. Optimierung interner
Prozesse, Identifizierung der Verantwortlichen.

» Verbesserung des Innovationsmarktforschungs-Prozesses an sich. Sinnvolle Balance
zwischen Offenheit und Struktur des Innovationsprozesses finden. Kreativitat zu
lenken ohne sie einzuengen.

» Entwicklung neuer Modelle und Methoden, innovative Methoden zu ermdglichen, so
dass Kreativitat mobilisiert und Potenziale genutzt werden kénnen.

» Erfolgversprechende Suchfelder vor der eigentlichen Ideensammlung identifizieren,
Klare Zieldefinition zu Beginn des Prozesses.

» Innovationsmarktforschung muss unter realitdtsnahen Bedingungen erfolgen,
realistische Simulationen, realitdtsgetreue Implementierung von Testsituationen sind
dafur natig.

» Belastbare Abschatzung zukulnftiger Potenziale, verlassliche Prognose von
Markterfolg.

» Unternehmen mussen Kundenideen ernst nehmen, Expertengesprachen mit
potenziellen Kunden fiihren, eine geeignete Schnittstelle mit dem Kunden zu finden.

» ldentifikation geeigneter Studienteilnehmer, die den Ideenprozess befordern. Finden
und Binden von innovativen Zielpersonen.

» Unternehmen davon zu Uberzeugen, frihzeitig zu testen. Oft wird zu spat getestet
und dann am Produkt festgehalten, da schon viel Geld in die Entwicklung investiert
wurde.

» Die Begleitung von Innovationen von der Bedurfnisanalyse bis zur Umsetzung und
Markteinfuhrung. Einsatz von Marktforschung in frihen Innovations-Phasen als
Vorbereitung auf die Ideenentwicklung anstatt nur Abtesten von Ideen.

Somit liegen die derzeitigen Herausforderungen im Wesentlichen in zwei Bereichen.
Einerseits wird die Notwendigkeit verbesserter Aussage- und Prognosekraft erkennbar, die
sich in methodischen Anforderungen &uRert. Andererseits machen die AuRerungen der
Marktforschungsinstitute deutlich, dass ein optimiertes Zusammenwirken der Abteilungen in
den Unternehmen sowie der Unternehmen mit den Instituten bessere Resultate erwarten
I&sst.



Die Studie:

Die Studie ,Innovationsmarktforschung in Deutschland 2012 wurde im Oktober 2012 von
planung & analyse und research tools verotffentlicht. Sie untersucht auf 162 Seiten den
Methodeneinsatz der Innovationsmarktforschung und die Zusammenarbeit von Unternehmen
und Dienstleistern. Aktuelle Herausforderungen, Trends und Entwicklungen werden
vorgestellt und mit ausgewahlten Projekten angereichert. Die Studie basiert auf 53 Interviews
mit Unternehmen aus unterschiedlichen Branchen. Im zweiten Teil der Studie werden aus
Anbietersicht aktuelle Herausforderungen, Entwicklungen und Trends prasentiert. Neben
Projektstatistiken werden ausgewahlte Projekte der Anbieter vorgestellt und durch
Anbieteribersichten bzw. - profile erganzt.
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