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Vorwort

Das vorliegende Paper geht auf die Wichtigkeit einer effektiven Ideenentwicklung im Produkt-
management ein und fasst die Erkenntnisse zusammen, welche Hirden es bei der Anwendung
von Methoden der Ideenentwicklung in der Praxis gibt und wie ein Konzept aussehen kann, um
diese zu verringern.

Es basiert auf der Masterarbeit von Herrn Adrian Baader, der von Mai 2025 bis August 2025
von Prof. Dr. Monika Engelen betreut wurde. Aufbauend auf Recherchen grundlegender Theo-
rien wurden 10 Methoden ausgewahlt, anhand derer durch eine Literaturrecherche mit einer
aufbauenden Primardatenerhebung Anwendungshiirden identifiziert wurden. Durch diese konn-
ten zwei Konzepte entwickelt werden, welche Losungsansatze bieten, um die Hirden zu sen-
ken.

Dieses Paper soll die Relevanz fur die Methoden-Anwendung innerhalb der Ideenentwicklung
verdeutlichen und Ansétze aufzeigen, wie diese in Unternehmen angewendet werden kénnen.

| Einleitung

Die Entwicklung neuer Produkte zur Schaffung von Innovationen ist eine wichtige Aufgabe fur
Unternehmen, um langfristigen Erfolg zu sichern. Dabei ist es entscheidend, dass Unternehmen
die effektive und effiziente Ideenentwicklung sicherstellen.

Die Global Pricing Study von Simon-Kucher & Partners (2014) zeigt, dass 72 % der Produktent-
wicklungen die geplanten Umsatzziele verfehlten. Weiterfihrende Untersuchungen der erfolg-
reichen Unternehmen haben gezeigt, dass ein tiefes Verstandnis der Kundenbedurfnisse er-
folgsentscheidend ist.

Zudem unterliegen Menschen kognitiven Verzerrungen, die sie anfallig fur Fehlentscheidungen
machen und somit die Ideenentwicklung negativ beeinflussen kénnen (vgl. Fasolo et al. 2025,
2182), welche durch eine strukturierte Herangehensweise reduziert werden kann (vgl. Fasolo et
al. 2025, 2184).

Die Anwendung strukturierten Herangehens in Form von Methoden wird daher auch in zahlrei-
chen Fachbiichern beschrieben. Wie im Produktmanagement durch Herrmann und Huber (vgl.
2013), Erne (vgl. 2024), Aumayr (vgl. 2024) und Hungenberg (vgl. 2014) aus dem Blickwinkel
des strategischen Managements. Dies verdeutlicht die Relevanz, strukturierte Methoden anzu-
wenden, um den Erfolg der Ideenentwicklung zu maximieren.

Doch warum Methoden nicht ausreichend angewendet werden und wie dies durch ein Konzept
geandert werden kann, wird in diesem Praxis Paper behandelt.



1 Effektive ldeenentwicklung

1.1 Definition der Idee

Eine Idee ist ein Gedanke zu einer Thematik, welche mit etwas Neuem verknUpft ist und darauf
abzielt, etwas zu I8sen, zu verbessern oder zu verandern (vgl. Fueglistaller et al. 2019, 104;
Vahs et al. 2022, 316).

Im Zusammenhang mit der Idee steht die Kreativitat. Sie ist ein kognitiver Prozess, der darauf
abzielt, Ideen zu entwickeln (vgl. Majaro 1993, 6).

In dem im Gehirn Wissen auf ungewohnte Weise kombiniert wird und die Aufmerksamkeit ver-
schiedene Aspekte fokussiert, kbnnen neuartige Ideen gefunden werden (vgl. Benedek und
Fink 2019, 116-118).

Wallas (vgl. 1926, 80) beschreibt den kreativen Prozess in vier Phasen, die erste
Anhaltspunkte fiir eine strukturierte Herangehensweise bieten.

In der Vorbereitungsphase geht es darum, sich mit einer Aufgabe oder einem Problem, fir
das Ideen gefunden werden sollen, auseinanderzusetzen und bestehendes Wissen
zusammenzutragen. In der darauffolgenden Inkubationsphase soll durch das Beschéftigen mit
anderen Aufgaben das Gehirn Informationen und Eindriicke unterbewusst verarbeiten, bis
spontan eine Losung einfallt, was als lllumination beschrieben wird. In der letzten Phase der
Verifikation geht es darum, die spontane Idee weiter auszuarbeiten und gegebenenfalls
anzupassen. Diese Phase ist ahnlich wie die Vorbereitungsphase, in der aktiv Uber das Thema
nachgedacht wird.

Da Kreativitat auch durch das Umfeld beeinflusst wird, haben Ermutigung zur Kreativitat durch
FUhrungskrafte und Mitarbeiter sowie geniigend Handlungsspielraum bei der taglichen Arbeit
positiven Einfluss auf die Kreativitat (vgl. Amabile et al. 1996, 1158—1162).

Der Zugang zu genigend Ressourcen in Form von Arbeitsmaterialien ist ein weiterer
unterstiitzender Aspekt. Ebenso kann eine gewisse Herausforderung bei der Arbeit einen
positiven Effekt erzielen, wohingegen zu hoher Arbeitsdruck die Kreativitdt hemmen kann (vgl.
Amabile et al. 1996, 1158-1162).

1.2 Innovation in Bezug zur Idee

Auf der anderen Seite steht die Idee ebenfalls im Zusammenhang mit der Invention und der In-
novation (vgl. Fueglistaller et al. 2019, 104). Denn Kreativitat ist der Motor, um Ideen zu gene-
rieren. Wird eine neuartige ldee erstmalig umgesetzt, ist dies die Invention. Schafft diese einen
Nutzen, wird sie zur Innovation (Fueglistaller et al. 2019, 115) (Abbildung 1).

Zustdnde der Idee

Kreativitat —p- Idee —p- Invention —p- Innovation
Gedankliche Schaffung Neuartiger Gedanke, Erstmalige Umsetzung Schaffung eines
einer Idee Einfall der Idee einer Idee Mehrwerts durch die

Verwendung der Idee
Abbildung 1: Zustande der Idee (vgl. Vahs et al., 2022, 316; Majaro, 1988, 6; Fueglistaller et al., 2019, 104-115).
Steigender Wettbewerb durch global agierende Unternehmen und kirzer werdende Produktle-

benszyklen verstarken die Bedeutung von Produktinnovationen (vgl. Herrmann und Huber
2013, 123—-124). Innovationen sind daher die Voraussetzungen fiir Unternehmen, um sich an



die andernden Bediirfnisse der Kunden anzupassen (vgl. Herrmann und Huber 2013, 123-124).
Ohne eine ausreichende Innovationsfahigkeit kénnen sich Unternehmen nicht weiterentwickeln
und langfristig ist ein Scheitern wahrscheinlich (vgl. Majaro 1993, 6).

Somit ist das Finden einer Vielzahl an neuen kreativen Ideen als auch deren zielfihrende Wei-
terentwicklung entscheidend, um erfolgreiche Innovationen hervorzubringen (vgl. Majaro 1993,
6; Vahs et al. 2022, 316). Um dies zu schaffen, spielt die Einbindung eines geeigneten Prozes-
ses eine zentrale Rolle (vgl. Vahs et al. 2022, 316).

1.3 Aufbau eines effektiven Innovationsprozesses

Um effektive ldeen zu entwickeln und so Innovationen hervorzubringen, ist in einem ersten
wichtigen Schritt ein geeigneter Innovationsprozess zu etablieren. Eine strukturierte Vorgehens-
weise zur zielgerichteten Ideenentwicklung auf einer ausreichenden Informationsbasis sowie
eine ganzheitliche Produktentwicklung mit besonderem Fokus auf den Markt sind erfolgsent-
scheidend. (vgl. Witt 1996, 10).

Daher ist es flir Unternehmen relevant, nicht nur Back-End-Prozesse (vgl. Vahs et al. 2022,
202) wie beispielsweise das Stage-Gate-Modell nach Cooper (vgl. Cooper 2008, 223—-224) zu
implementieren, die sich auf die strukturierte Umsetzung von Produkten beziehen.

Sondern gerade auch fir die friihen
Phasen der Produktentwicklung als
Prozesse und Vorgehen zu etablie-
ren. Da es in der friihen Phase der

_ Produktentwicklung besonders wich-
generation ) tig ist, Chancen in Bezug auf den

& enrichment
3

Markt, Bedirfnisse von Kunden und
‘ Trends zu identifizieren (vgl. Koen et
opportunity al. 2002, 5-8). Koen et al. (vgl. 2002,
—o concept 8) stellen dazu einen Prozess vor,
D S _ der den Weg der Ideenentwicklung
o et ‘ % o beschreibt, und verdeutlichen darin
nochmals, dass die Ideen durch die
Analyse von Einflussfaktoren die Ba-
sis schaffen, um Chancen zu identifi-
zieren und daran ldeen zu entwi-

ckeln.

Abbildung 2: New Concept Development (NCD) Modell (Koen et al. 2002, 8).

Dieses Modell zeigt Ahnlichkeit zu einer Herangehensweise, die auch im strategischen Ma-
nagement innerhalb der strategischen Analyse durchgefiihrt wird (vgl. Hungenberg 2014, 9).
Ziel der Analyse ist es zum einen, durch eine externe Analyse Chancen im Umfeld des Unter-
nehmens zu identifizieren, und durch eine weitere interne Analyse zusatzlich Starken zu identifi-
zieren, um daran Chancen abzuleiten (vgl. Hungenberg 2014, 9). Fur die Durchflhrung der
strategischen Analysen stehen viele Methodiken zur Verfigung, um systematisch Chancen
identifizieren und analysieren zu kdnnen, wie beispielsweise die SWOT-Analyse (vgl. Hungen-
berg 2014, 86).

Das Modell von Koen et al. (vgl. 2002, 8) baut demnach auf der strategischen Analyse auf und
bildet mit dem Ideenentwicklungsprozess ein detailliertes Vorgehen zum umsetzungsorientier-
ten Prozess wie beispielsweise dem Stage-Gate-Modell.



Innerhalb der Prozesse ist es wichtig, dass Unternehmen inkrementelle und radikale Innovatio-
nen entwickeln, da sich gezeigt hat, dass dies die Erfolgswahrscheinlichkeiten von Unterneh-
men steigert (vgl. O'Reilly I, Charles A. und Tushman, Michael L. 2004, 2—4). Da besonders
etablierte Unternehmen vorrangig inkrementelle Innovationen hervorbringen und Schwierigkei-
ten haben, radikale Innovationen zu schaffen. Was zur Folge haben kann, dass sie durch dis-
ruptive Innovationen anderer Marktteilnehmer verdrangt werden (vgl. Hungenberg 2014, 135).

Um dieser Gefahr entgegenzuwirken, sollten Unternehmen dem Vorgehen der organisationalen
Ambidextrie folgen, welches von O'Reilly Ill, Charles A. und Tushman, Michael L. (vgl. 2004)
eingefliihrt wurde. Und als ,beidhandige Organisation” verstanden werden kann (vgl. Olivan und
Schimpf 2019, 113).

Dies bedeutet konkret, dass ein weiteres Team integriert wird, welches unabhangig von dem
Team des operativen Geschafts agiert und das Ziel verfolgt, radikale Innovationen zu identifizie-
ren und hervorzubringen, sich also auf die langfristigen Mdglichkeiten fokussiert.

Somit hat ein Team den Fokus auf inkrementelle Innovationen und ein weiteres Team auf radi-
kale Innovationen. Diese Teams sind Uber das Management verbunden, um anhand des opera-
tiven Geschafts Chancen fir radikale Innovationen abzuleiten und auch radikale Innovationen in
das operative Geschaft zu Uberfiihren (vgl. O'Reilly Ill, Charles A. und Tushman, Michael L.
2004, 2-3). Auf diese Weise werden Zielkonflikte der beiden Teams aufgeschlisselt, und es
lassen sich effektiv beide Arten von Innovationen hervorbringen. Abbildung 3 zeigt eine Mog-
lichkeit, wie anhand der Erkenntnisse ein ganzheitlicher Entwicklungsprozess aussehen kann.

Externe Faktoren
Markt, Kundenbedurfnisse, Trends

Ideenentwicklung
T
. N
Markteinfahrung/ Chancen Vorbereitung

umsetzung analysieren

Inkubation

I

Illumination

Vetifikation

kurzer Chancen
Backend-Prozess identifiziere

Ideen
bewerten/
auswahlen
Konzept Erstellung |

Ideen
. bewerten/auswéhle Konzept-
Operativer erstellung
Cycle / Verifikation
Ideen- _/  Ilumination
Inkubation

Innovativer
Cycle

entwicklung 't
| Vorbereitung

bestehendes Problem/
Prad der

inkrementellen
Innovationen

Pfad der radikalen
innovationen

@ Front-End-Prozess
langer Backend-Prozess

@ Weitere Tatigkeiten

Strukturen, Kultur und Ressourcen der Organisation
Interne Faktoren

Abbildung 3: Zusammengefasstes Vorgehen des Ideenentwicklungsprozesses innerhalb des Innovationsprozesses. Eigene
Darstellung in Anlehnung an (Stamm 2008, 6; O'Reilly Ill, Charles A. und Tushman, Michael L. 2004, 2—3; Koen et al. 2002, 8;
Cooper 2008, 223; Wallas 1926, 80).



2 ldeenentwicklung innerhalb des Produktmanagements

.Der Produktmanager als ,Unternehmer fiir sein Produkt’ ist der Motor fiir den Produkterfolg. Als
Kenner seines Produktmarktes und seiner Zielgruppen ermittelt er Anforderungen

fur verbesserte und neue Produkte und liefert so Input fiir die Arbeit der ,Entwickler” (Herrmann
und Huber 2013, 1).

2013, 1-2).

Daher ist die Aufgabe des Produktmanagers, alle produktrelevanten Aspekte innerhalb des Un-
ternehmens zu tberblicken und zu steuern (vgl. Aumayr 2024, 7). Ziel des Produktmanage-
ments ist es, den Erfolg innerhalb des Produktlebenszyklus maximal auszuschdpfen. Die Tatig-
keiten lassen sich dabei in vier Phasen beschreiben: analysieren, konzipieren, koordinieren und
optimieren (vgl. Herrmann und Huber 2013, 4).

Dies zeigt auf, dass der Produktmanager eine zentrale Rolle in der Ideenentwicklung neuer Pro-
dukte spielt. Besonders zur Entwicklung erfolgreicher Produkte miissen verschiedene Faktoren
wie die Marktfahigkeit, Wirtschaftlichkeit und Machbarkeit berticksichtigt werden (vgl. Erne
2024, 52).

Dabei ist die Marktfahigkeit fur den Produkterfolg entscheidend, da fur Kunden ein wahrnehm-
barer Mehrwert geschaffen werden muss, der preislich angenommen wird und sich vom Wett-
bewerb abgrenzt (vgl. Erne 2024, 52) also ein ,USP* (Unique Selling Proposition) (Aumayr
2024, 43—44) besitzt oder auch als ,Produkt-Market-Fit“ bezeichnet wird (vgl. Olsen 2015, 3).

All diese verschiedenen Aspekte zu berilicksichtigen, verdeutlicht einerseits die Herausforde-
rung, zeigt aber auch Chancen auf, durch eine effektive Ideenentwicklung Produkte zu konzipie-
ren, die zum Unternehmenserfolg beitragen.

Dafir ist es zum einen, wie vorangegangen beschrieben, wichtig, einen ganzheitlichen Innovati-
onsprozess zu etablieren, sowie dartber hinaus die Verwendung von systematischen Metho-
den, um zielgerichtete, wirkungsvolle Ideen entwickeln zu kénnen (vgl. Erne 2024, 85). Auf
diese Weise werden die Informationen innerhalb des Innovationsprozesses verarbeitet. Und die
Erfolgswahrscheinlichkeit der Produktentwicklung wird gesteigert.



3 Methoden der Ideenentwicklung

Anhand der verschiedenen Ergebnisse, die aufgezeigt haben, welche Aspekte innerhalb der
Ideenentwicklung relevant zu beachten sind, um effektive Ideen zu entwickeln, wurden 10 pas-
sende Methoden ausgewahlt, die diese bertcksichtigen und eine systematische Herangehens-
weise bieten.

3.1 Beschreibung ausgewahlter Methoden
Die ausgewahlten Methoden sind folgend aufgelistet und beschrieben.
Value Proposition Map

Die Value Proposition Map setzt Kundenaufgaben und die damit verbundenen Probleme und
angestrebten Ziele in den Fokus und bietet eine systematische Herangehensweise, um fir Kun-
den ein relevantes Werteangebot zu schaffen und Differenzierungsmadglichkeiten aufzudecken
(vgl. Osterwalder et al. 2015, 8-9).

Value Proposition Canvas

Der Value Proposition Canvas baut auf der Grundlage auf und bietet eine Ubersicht, durch die
das Werteangebot als konzeptionelles Geschaftsmodell beschrieben werden kann. Wodurch in
einem friihen Stadium der Idee bendtigte Ressourcen, die Wirtschaftlichkeit und weitere Fakto-
ren bertcksichtigt werden (vgl. Osterwalder et al. 2011, 19).

SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse ist eine systematische Methode zur Verknupfung externer Chancen und Ri-
siken mit internen Starken und Schwachen. Sie dient dazu, strategische Handlungsschritte ab-
zuleiten (vgl. Herrmann und Huber 2013, 77—78). und bietet somit eine Basis fir die Ideenent-
wicklung.

Diese Methode findet sich in vielen verschiedenen Fachbereichen wieder, wie beispielsweise
dem Produktmanagement (vgl. Herrmann und Huber 2013, 77-78), dem strategischen Manage-
ment (vgl. Hungenberg 2014, 86) und der Betriebswirtschaftslehre (vgl. Wohe et al. 2020, 86).
Die Methode bietet fiir die Ideenentwicklung eine tbersichtliche Basis. Durch die sich strategi-
sche Fragestellungen erschlielRen, auf die in der Ideenentwicklung gezielt aufgebaut werden
kann.

2x2 Matrix

Diese Methode bietet die Moglichkeit, anhand von zwei Kriterien, wie beispielsweise Aufwand
und Nutzen, eine Bewertung durchfihren zu kénnen. Durch die schnelle Bewertung kénnen
Ideen im friihen Stadium verworfen oder optimiert werden (vgl. Lewrick et al. 2020, 155-157).

Dies zeigt die vielfaltige, aber einfache Moglichkeit, Bewertungen durchfiihren zu kénnen, und
kann somit in der Ideenentwicklung eine wichtige Komponente sein.

,Wie konnen wir ...“ — Fragen

Diese Methode bietet einen zielgerichteten Startpunkt zur Ideenentwicklung. Durch die gezielte
Formulierung kénnen verschiedene Fragen erstellt werden, auf die sich bei der Ideenfindung
konzentriert werden soll (vgl. Lewrick et al. 2020, 125-126).
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Kano-Modell

Durch das Kano-Modell lassen sich Produktmerkmale in verschiedene Kategorien einteilen, die
jeweils eine unterschiedlich starke Wirkung auf Kunden besitzen. Die Methode bietet eine Klas-
sifikation der Produktmerkmale, um Wettbewerbsprodukte sowie Produktideen einzuordnen und
deren Wirkung zu verstehen (vgl. Aumayr 2024, 197-200).

Das Kano-Modell wurde von Professor Noriaki Kano an der Universitat von Tokio entwickelt
(Aumayr 2024, 197) und wird in verschiedenen Fachbereichen als relevante Methode gesehen,
um die Wirkung von Produktmerkmalen zu untersuchen (vgl. Aumayr 2024, 197-200; Herrmann
und Huber 2013, 98-99; Vahs et al. 2022, 369).

Strategy Canvas (Blue Ocean Strategy)

Der Strategy Canvas ist eine Methode der Blue-Ocean-Strategy, mit der Wettbewerbsfaktoren
aus Kundensicht analysiert und deren Auspragung bewertet werden kann.

Anhand der Darstellung kann das eigene Produkt gezielt differenziert werden, um ein Produkt
zu schaffen, welches heraussticht und durch andere Faktoren als der Wettbewerb Uiberzeugt
(vgl. Kim et al. 2016, 24—25). Durch das strukturierte Vorgehen zur Differenzierung und Ent-
wicklung erfolgreicher Produkte ist es somit eine passende Methode des Produktmanagers.

Brainwriting

Die Methode kann als stilles Brainstorming in der Gruppe verstanden werden. In stiller Arbeit
werden Ideen einzeln gesucht und aufgeschrieben. Nach Ablauf einer festgelegten Zeit werden
die gesammelten Ideen in der Runde weitergegeben, um darauf basierend neue Vorschlage zu
entwickeln.

AnschlieRend beginnt eine weitere Runde, in der erneute Ideen gesucht werden, wobei auf den
Ideen der Teammitglieder aufgebaut werden kann. Dieser Vorgang kann mehrere Runden wie-
derholt werden (vgl. Lewrick et al. 2020, 163).

Diese Methode hat Vorteile gegenliber dem klassischen Brainstorming. Denn alle Teilnehmer
suchen individuell Ideen, wodurch parallel viele Gedanken gleichzeitig entstehen kénnen. Und
durch das individuelle Aufschreiben der Ideen kann sich keine Person in der Gruppe zuriickhal-
ten. Somit 16st diese Methode genau die Problematiken des Brainstormings, die Furnham (vgl.
2000, 21-24) als Griinde beschrieben hat, warum Brainstorming in der Gruppe ineffektiv ist.

Analogien als Inspiration

Diese Methode zielt darauf ab, durch Inspiration aus anderen Themengebieten kreative Ideen
zu finden, um ein Problem zu I6sen oder ein Ziel zu erreichen (vgl. Lewrick et al. 2020, 171—
172). Wie in Kapitel 1.1 beschrieben, werden dabei die kognitiven Denkprozesse positiv unter-
stutzt, da ungewdhnliches Wissen miteinander kombiniert wird, um ldeen adaptieren zu kénnen.

Vision Cone

Innerhalb dieser Methode lassen sich positive Visionen entwickeln, anhand derer kleine, pas-
sendere Entwicklungsschritte abgeleitet werden kénnen. Durch die Betrachtung der Vergangen-
heit und der aktuellen Situation kann ein Verstandnis fir Veranderungen geschaffen werden,
um den langfristigen Blick zu fordern (vgl. Lewrick et al. 2020, 141-143). So ein Vorgehen wird
ebenfalls von Vahs et al. (vgl. 2022, 311) beschrieben.
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3.2 Methoden eingeordnet in Phasen

Diese sind in Abbildung 4 entlang des Double-Diamonds (vgl. Design Council 2025 lizenziert
unter CC BY 4.0) eingeordnet, der den Entwicklungsprozess im Rahmen des Design-Thinkings
darstellt (vgl. Lewrick et al. 2020, 18-20).

Verstehen & Beobachten Standpunkt definieren Ideen finden

Value Proposition Canvas '

Strategy Canvas
Vision Cone

»,Wie kbnnen wir ...“ Fragen

SWOT-Analyse

2x2 Matrix

Analogie als Inspiration

« Brainwriting
Kano Modell

Value Proposition Map

Abbildung 4: Methoden im Double-Diamond eingeordnet. Eigene Darstellung in Anlehnung an Lewrick et al. (2020, 16; Design
Council 2025 lizenziert unter CC BY 4.0).

Das Einordnen, Definieren und das strukturierte Verarbeiten von Informationen sind ein ent-
scheidender Teil der Ideenentwicklung. Da sich auf diese Weise Fragestellungen ergeben und
Informationen auf eine passende Weise bereitgestellt werden, was die Basis fir die
Weiterverarbeitung der Informationen schafft.

Da die kreative Ideenfindung auf der Kombination von Wissen und zielgerichteter
Aufmerksamekeit beruht (vgl. Benedek und Fink 2019, 116—118), verdeutlicht dies die Wichtig-
keit einer systematischen Informationsverarbeitung, die durch die Methoden strukturiert durch-
gefuhrt werden kann. Da so sichergestellt wird, alle relevanten Informationen auf die richtige
Weise zu betrachten.

Anhand dieser Grundlagen konnen anschlieRend weitere Methoden angewendet werden, die
die gezielte Ideenfindung unterstiitzen. Dabei ist es wichtig, Methoden zu verwenden, die sich
mit den drei Hauptzielen Marktfahigkeit, Machbarkeit und Wirtschaftlichkeit auseinandersetzen,
um zielgerichtete und wirkungsvolle Ideen entwickeln zu kénnen (vgl. Erne 2024, 85).

Diese Methoden zeigen auf, dass sie sich hervorragend fur den Ideenentwicklungsprozess im
Produktmanagement eignen, um erfolgreiche Ideen zu entwickeln.
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4 Anwendungshirden der Methoden

Um zu identifizieren, was die Anwendung der Methoden innerhalb der Ideenentwicklung des
Produktmanagements erschwert oder verhindert, wurde die Anwendung von Methoden in
einzelne Schritte unterteilt und genau betrachtet (vgl. Stickdorn et al. 2018, 44; Lewrick et al.
2020, 103).

Es wurde von dem Fall ausgegangen, dass ein Produktmanager die Methoden der
Ideenentwicklung nicht kennt, um alle Schritte, die fur die Anwendung durchlaufen werden
mussen, miteinzubeziehen. Fur diesen Fall wurden folgende Schritte erstellt (Abbildung 5).

User Journey Map | Anwendung einer Methode

Entscheidung Methoden Passende Methoden Methode erneut
Methoden aneignen Methoden anwenden
anzuwenden suchen anwenden

Abbildung 5: Ablauf der Methoden Anwendung. Eigene Darstellung in Anlehnung an Stickdorn et al. (2018, 45).

4.1 Entscheidung eine Methode anzuwenden

Eine Methode ist eine definierte Herangehensweise, die praktische sowie theoretische Tatigkei-
ten umfasst und darauf abzielt, ein bestimmtes Ziel zu erreichen. Die Zielerreichung durch die
Verwendung einer oder mehrerer Methoden ist somit ein erprobter Weg, der die Wahrschein-
lichkeiten, ein Ziel zu erreichen, erhdhen kann (vgl. Konegen und Sondergeld, 1989, 11).
Demnach sollte eine Methode dem Produktmanager einen konkreten Mehrwert bieten.

Da dies Parallelen zu Produkten aufzeigt, konnen Methoden auch als ,Produkt‘ betrachtet wer-
den, wobei Mitarbeitende im Produktmanagement als ,Kunden® fungieren und der Preis als Auf-
wand gesehen werden kann.

Da Produkte dann gekauft werden, wenn Kunden einen ausreichend grofien Nutzen wahrneh-
men (vgl. Osterwalder et al. 2015, 42), Iasst sich ableiten, dass die Mitarbeitenden entscheiden,
Methoden anzuwenden, wenn durch die Methoden ein relevanter Mehrwert gesehen wird und
der Aufwand in einem angemessenen Verhaltnis gesehen wird. Der wahrgenommene Mehrwert
im Verhaltnis zum Aufwand spielt somit bei der Entscheidung eine zentrale Rolle.

Ein weiteres Problem besteht darin, dass es schwierig sein kann, einen direkten Mehrwert
wahrzunehmen, da sich die Effektivitat der Methoden oft durch den spateren Produkterfolg au-
Rert, wahrend die Effizienz innerhalb des Ideenentwicklungsprozesses nicht ausreichend quan-
tifizierbar gemessen werden kann (vgl. Wiegand und Franck 2011, 11-12).

Was den Blick auf die Geschéftsprozesse leitet, denn der fehlende Fokus auf Geschaftspro-
zesse kann dazu beitragen, dass der Mehrwert der Methoden unterschatzt wird. Wiegand und
Franck (vgl. 2011, 11-12) zeigen auf, dass in Unternehmen Geschéaftsprozesse in Bezug auf
die Effektivitat und Effizienz im Gegensatz zu Produktionsprozessen wenig beachtet werden.

Daraus lasst sich schlieRen, dass das Potenzial, welches durch Optimierungen innerhalb der
Geschéftsprozesse erreicht werden kann, unterschéatzt wird und somit auch die Méglichkeiten
der Methoden.

Der Aufwand stellt eine weitere Hiirde dar, denn das Suchen, das Aneignen und das Anwenden
bedeuten, dass zuséatzliche Zeit investiert werden muss.

Neben Aufwand und Nutzen wurden weitere Einflussfaktoren identifiziert, die die Entscheidung
zur Anwendung von Methoden beeinflussen kénnen.



13

Eine Studie Uber die Hirrden bei der Einfliihrung eines Business-Prozess-Management-Kon-
zepts in slowakischen Unternehmen wurde untersucht. In dieser konnte festgestellt werden,
dass fehlende Qualifikationen zur Implementierung, fehlendes Fachpersonal und Widerstand
gegenuber Veranderungen sowie eine fehlende Sichtweise fir die Notwendigkeit einer Syste-
matisierung Hurden darstellen. (vgl. Gazova et al. 2016, 200-202).

Anhand dieser Studie konnte abgeleitet werden, dass gerade der Widerstand gegenlber Veran-
derungen und systematischen Methoden dazu beitragen kann, dass sich Personen gegen das
Anwenden von Methoden entscheiden.

Woraus sich ergibt, dass unterschatzter Mehrwert und iberschatzter Aufwand sowie eine allge-
meine Abneigung gegen systematisches Vorgehen die Hurden der Entscheidung, Methoden
anzuwenden, darstellen.

4.2 Methode suchen

Wenn die Entscheidung zur Anwendung gefallen ist, muss im nachsten Schritt eine passende
Methode gefunden werden. Daflr kdnnen verschiedene Informationsquellen verwendet werden.

Zum einen konnten Fachblcher genutzt werden, wie auch in dieser Arbeit flir die Suche nach
den zehn Methoden. Ein anderer Weg ist die Onlinesuche. Es ist wahrscheinlich, dass diese als
Erstes verwendet wird, da sie im Arbeitsalltag eines Produktmanagers direkt zur Verfigung
steht.

Passende Methoden suchen

Suche nach einer Methode flr Methode aus verschiedenen Uberblick tiber Methode Entscheiden ob Methode .
eine bestimmte Aufgabe Vorschlagen auswéahlen verschaffen geeignet ist. a

Abbildung 6: Ablauf der Methodensuche. Eigene Darstellung in Anlehnung an Stickdorn et al. (2018, 45).

Was aufgezeigt hat, dass die Informationen innerhalb der Biicher umfangreicher sind, aber die
Suche und der Zugang zur Onlinesuche schneller eine Ubersicht bieten. Wodurch die verschie-
denen Quellen jeweils Vor- und Nachteile bieten und die Suche effektiver gestaltet werden
kann. In der Praxis kann es zudem vorkommen, dass Personen bei einer bestimmten Aufgabe
nicht auf die Idee kommen, zu suchen, ob es passende Methoden fiir die Tatigkeit gibt,
wodurch das Unwissen Uber existierende Methoden eine Hirde darstellt.

4.3 Methode aneignen

Wurde eine geeignete Methode gefunden, muss diese im nachsten Schritt angeeignet werden,
um sie erfolgreich anwenden zu kénnen. Daflr wurde die Andragogik, die Lehre der Erwachse-
nenbildung, untersucht. Dieses Modell beschreibt verschiedene Aspekte, wie Erwachsene ler-

nen (vgl. Knowles et al. 2005, 61).

Zunachst ist es flr Erwachsene entscheidend, zu verstehen, warum sie etwas lernen sollen. Sie
wagen dabei die Vorteile des Lernens gegen die Nachteile des Nicht-Lernens eines Themas ab
(vgl. Knowles et al. 2005, 65-66). Die Lernbereitschaft ist davon abhangig, wie stark ein Thema
zur aktuellen Situation der Erwachsenen passt und ob das gelernte Wissen Personen zu dem
aktuellen Zeitpunkt weiterhelfen kann. Gleichzeitig kann sich die Lernbereitschaft zu einem
Thema Uber die Zeit verandern, wenn beispielsweise durch eine neue Lebenssituation ein
Thema im Leben relevanter wird (vgl. Knowles et al. 2005, 6).
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Die Motivation, etwas zu lernen, ist dann gegeben, wenn personliche Bedurfnisse befriedigt
werden kénnen. Dies kann eine hohere Position im Beruf, eine bessere Lebensqualitat oder An-
erkennung sein (vgl. Knowles et al. 2005, 68). Die Bedurfnisse kénnen sehr individuell sein und
von einem grundlegenden Bedurfnis nach Sicherheit, wie beispielsweise in finanzieller Hinsicht,
Uber Anerkennung bis zur Selbstverwirklichung reichen (vgl. Maslow 1970, 39-51).

Innerhalb des Lernprozesses ist eine selbstbestimmte Herangehensweise des Lernenden zu
bertcksichtigen, denn zu enge Vorschriften kdnnen zu einer Ablehnung des Lernstoffes flhren.
Ebenfalls ist es wichtig, dass der gelernte Inhalt einen direkten Praxisbezug aufzeigt und ver-
standen werden kann, welchen merklichen Vorteil dies im eigenen Leben hat (vgl. Knowles et
al. 2005, 65).

Des Weiteren tragt die Erfahrung, die Erwachsene in ihrem Leben gesammelt haben, dazu bei,
dass Personen sehr unterschiedliche Lernstile, Bedurfnisse oder auch Ziele verfolgen, wodurch
die Herangehensweise sehr unterschiedlich sein kann.

Aber nicht nur die Herangehensweise muss durch die Erfahrung bericksichtigt werden, son-

dern auch, dass Erwachsene dazu neigen, sich vor alternativen Denkweisen zu verschliel3en
und in ihren bekannten Denkweisen und Gewohnheiten zu bleiben. Dies stellt zuséatzliche As-
pekte dar, die beim Lernen zu berilcksichtigen sind (vgl. Knowles et al. 2005, 65-66).

Diese Aspekte verdeutlichen, dass Erwachsene beim Lernen einen direkten, akuten praktischen
Bezug brauchen, der ihnen aufzeigt, dass durch das Gelernte ein angestrebtes Bediirfnis er-
reicht werden kann. Allgemein muss das Lernen selbstbestimmt und offen gestaltet sein sowie
auf die individuellen Erfahrungen eingehen, die Personen gemacht haben. Werden diese Erfah-
rungen durch den Lerninhalt widerlegt, kann dies eine Abneigung gegentiber dem Thema her-
vorrufen (vgl. Knowles et al. 2005, 65-66).

Des Weiteren ist es relevant, zu betrachten, wie der Prozess des Lernens gestaltet sein muss
und welche Lernmaterialien bendtigt werden.

Der Lernprozess in der Erwachsenenbildung der Andragogik muss variabel aufgebaut sein, um
sich an die lernende Person anpassen zu kénnen. Darlber hinaus sollten Informationen und
Fahigkeiten bereitgestellt werden, die das selbststandige Lernen unterstitzen. Dabei kann das
Lernen durch eine Art Berater unterstltzt werden (vgl. Knowles et al. 2005, 115).

Werden die Aspekte der Andragogik nicht berlcksichtigt, stellen diese Hurden bei der Aneig-
nung von Methoden dar, die folgend nochmal aufgefihrt sind.

Methoden aneignen

Entscheiden zu lernen Lernen der Methoden
(Lernbereitschaft) (Lernprozess)

Abbildung 7: Ablauf der Methodenaneignung. Eigene Darstellung in Anlehnung an Stickdorn et al. (2018, 45).

Hlrden der Lernbereitschaft:

— Mangelnde Wahrnehmung eines Vorteils durch das Lernen.
— Fehlender Zusammenhang zur aktuellen Situation.
— Fehlender Bezug zu persénlichen Bedirfnissen.

Hurden des Lernprozesses:

— Fehlender Lernprozess
— Fehlender direkter Praxisbezug
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— Mangelnde Selbstbestimmtheit beim Lernen.
— Nichtberiicksichtigung individueller Erfahrungen.
— Eingefahrene Denkweise

4.4 Methode anwenden

Bei der Anwendung von Methoden ist grundlegend relevant, ob die Methoden ausreichend be-
herrscht werden. Dabei liefert die Lerntaxonomie interessante Erkenntnisse.

Erschaffen Denn dabei handelt es sich um ein Konzept,
das Lernziele in sechs Stufen unterteilt, die die
Bewerten Tiefe des kognitiven Verstandnisses ausdrii-

cken und von Bloom (vgl. 1956, 18) entwickelt
und von Anderson und Krathwohl 2001 Gber-
Analysieren arbeitet wurden. Die Betrachtung des Modells
innerhalb dieses Konzeptes kann Aufschluss
daruber geben, ob ein nicht ausreichendes
Erinnern Verstandnis Uber eine Methode zu Problemen
bei der Anwendung flhren kann.

Anwenden

Verstehen

Abbildung 8: Lernzieltaxonomie nach Bloom (vgl. 1956, 18), modifiziert nach Anderson und Krathwohl (2001, 268). In eigener
Darstellung in Anlehnung an (Wilson 2016).

Anhand dieser Stufen wird deutlich, dass beim Lernen der Methoden fir den Ideenentwick-
lungsprozess unterschiedliche Kompetenzen erreicht werden kénnen. In diesem Fall ist es rele-
vant, dass Produktmanager die Methoden auch auf den hdheren Stufen beherrschen, um sie
anwenden, analysieren und bewerten zu kdnnen. Je nach Methode ist auch die hdchste Stufe
des Erschaffens notwendig, wenn beispielsweise anhand einer Methode und deren Informatio-
nen eine neue Strategie erschaffen wird. Welche Lernaktivitat fiir das Erreichen jeder Stufe
durchgefiihrt werden muss, wird durch das Modell nicht beschrieben, da sich dieses Modell nur
zur Leistungstberpriifung und zur Lernzielstrukturierung eignet (vgl. Tremp und Eugster 2020,
228).

Dennoch ist daraus abzuleiten, dass beim Aneignen einer Methode das Durchlesen und Ausei-
nandersetzen mit Fachbuchern oder aus anderen Quellen nicht ausreichend sein kann, um die
bendtigten Stufen der Lernziele zu erreichen. Bei der erstmaligen Anwendung einer Methode
wird sich mit dieser auf eine andere Art und Weise auseinandergesetzt. Wenn die Methode
noch nicht in den bendtigten Stufen gelernt ist, wird der Lernprozess wahrend der Anwendung
unterbewusst fortgesetzt, wodurch erst dann hohere Stufen der Lerntaxonomie erreicht werden.

Wenn eine Methode wahrend der Anwendung erst noch gelernt werden muss, ist es wahr-
scheinlich, dass die Anwendung nicht mihelos verlauft, da die Fahigkeiten des Anwendens
noch nicht angeeignet sind und sie dementsprechend eine Hirde darstellt.

Methoden anwenden

Vorbereitung Durchfiihrung Auswertung Veryvendung der
Informationen

Abbildung 9: Ablauf der Methodenanwendung. Eigene Darstellung in Anlehnung an Stickdorn et al. (2018, 45).
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4.5 Methode erneut anwenden

Ist dieser Schritt erreicht, wurde eine Methode mindestens einmal angewendet. Um sicherzu-
stellen, dass Methoden auch mehrmals angewendet werden, wird dieser Schritt ebenfalls be-
trachtet. Grundlegend ist dieser Schritt sehr ahnlich zu dem ersten Schritt, bei dem entschieden
wird, ob erstmalig Methoden angewendet werden. Der Unterschied ist, dass nach der erstmali-
gen Anwendung auf Basis der Erfahrung die Entscheidung beeinflusst wird. Eine negative Er-
fahrung innerhalb der Anwendung einer Methode kdnnte dazu beitragen, dass eine Person den
Nutzen in der Methode nicht sieht und diese nicht erneut anwendet. Da Denkprozesse assozia-
tiv ablaufen und eine negative Erfahrung mit der Methode verknipft wird (Kahneman 2014, 69—
70). Was die Hurde darstellt, dass durch eine negative Erfahrung die Methoden nicht erneut an-
gewendet werden.

4.6 Umfeldbezogene Hirden

Das Umfeld des Produktmanagers kann weitere Einflussfaktoren darstellen, die unabhangig
von den Schritten Hirden darstellen, auf die folgend eingegangen wird.

Es wurde bereits darauf eingegangen, wie verschiedene Faktoren im Unternehmen die Kreativi-
tat positiv oder negativ beeinflussen konnen. Da die Nutzung von Kreativitat durch das Umfeld
gehemmt oder geférdert werden kann (vgl. Amabile et al. 1996, 1158—-1162). Es geht bei der
Kreativitat so wie bei der Anwendung von Methoden darum, dass Mitarbeiter neue Wege su-
chen, um Herausforderungen zu l6sen oder Ziele zu erreichen. Kénnen die Ergebnisse eben-
falls Erkenntnisse fir umfeldbezogene Hirden bei der Verwendung von Methoden ergeben.

In der folgenden Tabelle (Tabelle 1) sind Umfeldfaktoren, die die Kreativitat beeinflussen, dar-
gestellt (vgl. Amabile et al. 1996, 1158-1162), um anhand dieser Hiirden abzuleiten.

Umfeldfaktoren, die Kreativitat positiv Abgeleitete Hiirden fiir die Anwendung von
beeinflussen. Methoden
Ermutigung zur Kreativitat durch Fihrungskrafte, Fehlende Ermutigung zu Initiativen durch
Mitarbeiter Fihrungskrafte, Mitarbeiter

Fehlender Handlungsspielraum, feste

Handlungsspielraum bei der taglichen Arbeit Vorgehensweisen

Genugend Ressourcen in Form von Arbeitsmaterialien | Fehlende Ressourcen/bereitgestelltes Material

Gewisse Herausforderungen bei der Arbeit, zu hoher

Arbeitsdruck, wiederum das Gegenteil erreicht. Hoher Arbeitsdruck

Tabelle 1: Hirden abgeleitet an Umfeldfaktoren der Kreativitat. In Anlehnung an Amabile et al. (1996, 1158—1162).

Anhand der abgeleiteten Hurden wird deutlich, dass auch das Umfeld Einfluss auf die Anwen-
dung von Methoden haben kann.

Abseits des Aspekts der Kreativitat wurde in Kapitel 2.5 herausgestellt, dass der Ideenentwick-
lungsprozess in Unternehmen unterschiedlich ablauft. Abhangig davon, wie stark der Fokus auf
dem operativen Geschéaft oder auf der langfristigen strategischen Sicht liegt, kann die Relevanz
des Ideenentwicklungsprozesses unterschatzt werden. Besonders wenn Unternehmen vorran-
gig inkrementelle Innovationen hervorbringen, kann die Relevanz fiir Methoden unterschatzt
werden. Da durch kleinere Veranderungen, die sich aus dem operativen Geschaft ableiten, kein
Bedarf gesehen werden kann, Methoden anzuwenden.
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5 Huirden innerhalb von Interviews identifizieren

Weitere Untersuchungen mittels einer Primardatenerhebung, in der sechs Produktmanager in-
terviewt wurden, konnten weitere Hirden identifizieren.

Es konnten folgende Hirden identifiziert werden:

Der Mehrwert der Methoden wird unterschatzt, da die Methoden hauptsachlich als struktu-
riertes Vorgehen gesehen werden.

Wenig Zeit im Arbeitsalltag wurde oft genannt, wodurch das Anwenden, aber auch das
Auseinandersetzen mit den Methoden erschwert wird.

Eine weitere Hirde ist, wenn Methoden nicht bekannt sind und nicht gewusst wird, welche
es gibt, sie gar nicht erst angewendet werden kénnen.

Auch das Wahlen einer Methode, die fir die jeweilige Situation passt, wurde als Hiirde
identifiziert. In dem Zusammenhang wurde bei der Anwendung von Methoden beschrie-
ben, dass die Methoden nicht immer fir das Thema genau passend sind und daher man-
che Schritte keinen Mehrwert bringen oder manche Aspekte eines Themas in einer Me-
thode nicht berlicksichtigt werden.

Negative Erfahrungen, die mit Methoden in Verbindung gebracht werden, konnten auch
als Hurde identifiziert werden.

Darlber hinaus konnte identifiziert werden, dass Methoden, die in der Anwendung als
schwierig erscheinen, nicht angewendet werden, und auch die intrinsische Motivation, eine
Methode anzuwenden, die Anwendung beeinflusst und somit weitere Hiirden darstellt.
Inkonsistente Online-Erklarungen von Methoden wurden ebenfalls als Hirde aufgenom-
men, da diese den Lernprozess erschweren. Als letzte Hirde wurde die Integrierung einer
Methode im Team genannt, da Teammitglieder bestehende Vorgehen bevorzugen.
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6 Zusammenfassung der Hurden

In der User Journey (Abbildung 28) sind die in den Interviews identifizierten Hirden mit den Er-

gebnissen der Literaturrecherche zusammengefiihrt und farblich unterschieden.
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Insgesamt konnte aufgezeigt werden, dass Methoden der Ideenentwicklung im Produktmanage-
ment nicht ausreichend angewendet werden, da der Mehrwert der Methoden nicht wahrgenom-
men wird und als Mehraufwand gesehen wird. Besonders wenn kein persdnlicher Mehrwert
durch die Anwendung gesehen wird, tragt dies dazu bei, dass sich Personen gegen die Anwen-
dung von Methoden entscheiden.

Dieser Effekt wird verstarkt, da keine ausreichende Kenntnis Uber die bestehenden Methoden
herrscht. Aber auch wenn Methoden bekannt sind oder gefunden wurden, stellt die Auswahl ei-
ner passenden Methode fiir die eigene Situation eine Herausforderung dar. Um ausgewabhlte
Methoden im Unternehmen anzuwenden, missen diese ausreichend verstanden und angeeig-
net werden. Fir diesen Schritt fehlt eine geeignete Herangehensweise, was dazu fiihrt, dass
Personen, die sich mit den Methoden auseinandersetzen, erst gar nicht beginnen, diese anzu-
eignen, oder wahrend des Lernens abbrechen, da der Lernprozess nicht stark genug an den
personlichen Vorteilen und Bedirfnissen ausgerichtet ist und keinen direkten Praxisbezug dar-
stellen kann, der nach der Andragogik bendtigt wird.

Innerhalb des erstmaligen Anwendens von Methoden ist der Aufwand héher, da das Anwenden
einer Methode wahrend der Praxis in den Lernprozess mit einfliel3t, was erhéhten Aufwand dar-
stellt. Aber auch neue Methoden im Team einzufiihren, kann je nach Bereitschaft flir Neues
eine Hirde darstellen. Auch innerhalb der Durchfiihrung wird eine Methode nicht immer als pas-
send zur Situation gesehen, was die Durchfiihrung der Methode an einem bestimmten Thema
erschweren kann. Durch die Schwierigkeiten des Anwendens kann dies eine negative Erfah-
rung darstellen. Was die Hiirde fir die erneute Anwendung darstellt. Unabhangig von den
Schritten sind eine fehlende Unterstiitzung der Organisation und wenig Zeit im Arbeitsalltag zu-
satzlich eine Hurde fur die Anwendung von Methoden.

Die grofRe Schwierigkeit, Methoden anzuwenden, liegt also darin, sich mit den Methoden auszu-
kennen, deren Mehrwert zu verstehen und diese in den Arbeitsalltag zu integrieren. Da dies zu
Beginn zusétzliche Herausforderungen und Aufwand bedeutet.

Durch wenig Zeit im Arbeitsalltag und einen nicht direkt ersichtlichen Mehrwert wird der Auf-
wand, sich mit Methoden zu beschéaftigen und diese anzuwenden, nicht gesehen.

Daher muss auf der einen Seite der Prozess der Methoden-Anwendung so einfach wie moglich
gestaltet sein und auf der anderen Seite muss der Nutzen und Mehrwert der Methoden klar er-
sichtlich sein. Dies kann geschaffen werden, wenn die identifizierten Hirden abgebaut werden.
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7 Entwickelte Konzepte

Anhand der identifizierten Hirden konnten Anforderungen abgeleitet werden, um daran pas-
sende ldeen zu entwickeln, die zu zwei Konzepten zusammengefasst werden konnten und ver-
schiedene Malinahmen beinhalten, um die Hirden zu reduzieren.

Ein Konzept basiert auf organisatorischen Malnahmen, das andere auf einer Softwarelésung
und kann als ,digitaler Berater* beschrieben werden. Letzteres ist zwar ebenfalls eine organisa-
torische MalRnahme, kénnte jedoch als einmaliges Projekt eingefuhrt und weitgehend automati-
siert betrieben werden. Die beiden Konzepte werden im Folgenden beschrieben.

7.1 Organisatorische Malinahmen

In diesem Konzept kdnnten Methoden in Form von Steckbriefen zusammengefasst und den Mit-
arbeitenden zur Verfigung gestellt werden.

—  Diese kénnten beispielsweise als Poster in Fluren, an Arbeitsplatzen oder in Aufziigen
platziert werden, um die Methoden im Arbeitsalltag sichtbar und prasent zu machen.

—  Dabei sollten das Werteangebot sowie der personliche Nutzen klar in den Vordergrund ge-
stellt werden, um Mitarbeitende zur Anwendung dieser Methoden zu motivieren.

—  Daruber hinaus sollten Schulungen angeboten werden, in denen ebenfalls die Methoden
und deren Mehrwert prasentiert werden.

Zudem sollte vermittelt werden, dass der anfangliche Aufwand anfangs beim Erlernen einer Me-
thode hoch erscheinen kann, jedoch mit der Zeit keinen groflen Mehraufwand darstellt, um
Angsten und Abneigungen gegen Methoden vorzubeugen.

Des Weiteren kdnnten interne Kurse angeboten werden, in denen Mitarbeitende zu Inhouse-
Beratern ausgebildet werden. Diese stehen dann zu einem gewissen Anteil Ihrer Arbeitszeit fir
Workshops zur Verfiigung, um andere Teams bei der Ideenentwicklung zu unterstitzen.

In diesen Workshops, die von dem internen Berater moderiert werden, kénnen die Methoden
angewendet werden. Auf diese Weise werden in der praktischen Projektarbeit Methoden erlernt
und angewendet, was gerade bei der Erwachsenenlehre ein wichtiger Aspekt des Lernens ist,
wie in Kapitel 6.1.3 herausgestellt wurde.

Zudem kdnnten auch kreative Arbeitsrdaume bereitgestellt werden, in denen Methoden bei-
spielsweise an den Wanden ausgestellt sind und passende Arbeitsmaterialien bereitstehen, um
zur methodischen Arbeit zu inspirieren. Als letzte MaRnahme kénnte ein Methodenaustausch
monatlich organisiert werden, in dem sich Personen im Unternehmen in einer lockeren Atmo-
sphare austauschen kénnen, um Erfahrungen und Schwierigkeiten zu teilen und so voneinan-
der zu lernen.
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7.2 Digitaler Berater

In diesem Konzept wurden die Ideen, die auf Softwarelésungen basieren, vereint. Das Ziel ist
es, Produktmanagern ein Programm zur Verfligung zu stellen, mit dem sie sich Gber Methoden
informieren, diese erlernen und direkt anwenden kénnen. Die Funktionen wurden in drei Berei-
che aufgeteilt.

Beraten im Alltag

Produktmanager sollen in dem Softwareprogramm Tatigkeiten, Ziele oder Schwierigkeiten be-
schreiben kénnen, woraufhin passende Methoden inklusive des Mehrwerts vorgeschlagen wer-
den. Diese kénnen als Steckbrief dargestellt werden, um eine gute Ubersicht (iber die Metho-
den zu geben.

Durch die Beantwortung weiterer Fragen, z. B. zu Zielen, Herausforderungen und Einschran-
kungen innerhalb der aktuellen Situation, konnte das Programm individuell passende Methoden
vorschlagen und diese in einem ganzheitlichen Ideenentwicklungsprozess abbilden.

Dieser Prozess konnte durch die Analyse von Informationen aus Meetings, Mails und anderen
Programmen automatisiert werden. Auf diese Weise wiirde das Programm als digitaler Berater
automatisiert passende Methoden und Herangehensweisen vorschlagen.

Methoden-Know-how aufbauen

Eine weitere Funktion des Programms kénnte die Vermittlung von Methoden-Know-how durch
kurze Lerneinheiten sein, die flexibel in den Arbeitsalltag integriert werden. Wobei die Berlick-
sichtigung der Prinzipien der Andragogik eine zentrale Rolle fiir den Erfolg des Lernens spielt.
Der Lernfortschritt konnte anhand der Stufen der Lerntaxonomie aufgezeigt werden, um den
Lernenden einen Status Gber ihre Kompetenzen zu geben, um zu signalisieren, ob dieser fiir
die problemlose Anwendung der Methode ausreicht.

Dariiber hinaus ware es moglich, das Lernen einer Methode mit der Anwendung zu verkniipfen,
indem die Nutzer innerhalb des Programms Schritt fir Schritt durch eine Methode geflihrt wer-
den. Gezielte Fragen kénnen dabei helfen, relevante Informationen zu erfassen, die fur die
Durchfihrung der Methode benétigt werden. Die anschlieRend automatisiert in die Methode ein-
flieRen. Auf diese Weise wird nicht nur die Methode erlernt, sondern es entsteht gleichzeitig ein
konkreter Nutzen in Form eines verwendbaren Ergebnisses.

Automatisierte Anwendung

Diese Funktion innerhalb des Programms kdnnte es ermdglichen, das Softwareprogramm nicht
nur als Unterstitzung bei der Anwendung von Methoden zu nutzen, sondern auch die automati-
sierte Durchfuihrung von Methoden zu erméglichen.

Dies kdnnte so funktionieren, dass das Programm sowohl auf interne als auch externe Daten
zugreift und zugleich Gber umfassende Informationen zu Methoden und allgemeinen wissen-
schaftlichen Informationen innerhalb der Ideenentwicklung und des Produktmanagements ver-
fugt.

Mithilfe eines Retrieval-Augmented-Generation-Systems (RAG), was auf Deutsch ,Generieren
erganzt durch Abrufen® bedeutet (vgl. Honroth et al. 2024). Ist ein System, welches mit einem
Large Language Modell (LLM) (vgl. Akhtar 2024, 3) Informationen aus einer Datenbank verar-
beitet und aufbereiten kann. Dies bedeutet, dass ein LLM ausgewahlte Informationen nutzt, die
in einer Datenbank bereitgestellt wurden, um beispielsweise Fragen zu beantworten. Der Vorteil
des Modells ist, dass das LLM keine Informationen verwendet, mit denen das LLM trainiert
wurde, was die Verlasslichkeit der Antworten verbessert (vgl. Honroth et al. 2024) und so keine
unbekannten Informationen verwendet werden.
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Auf diese Weise kénnten die Methoden automatisiert ausgefiihrt werden, wenn ausreichend In-
formationen zur Verfliigung stehen und diese auf die richtige Art und Weise verarbeitet werden
kénnen.

8 Fazit

Die Verwendung von Methoden innerhalb der Ideenentwicklung bietet grof3es Potenzial, die Ef-
fektivitat der Ideenfindung zu steigern, um erfolgreiche Produkte zu konzipieren.

Dass solche Methoden dennoch in Unternehmen nicht ausreichend angewendet werden, liegt
an verschiedenen Hirden, die sich von der Entscheidung, eine Methode anzuwenden, Uber das
Finden und Aneignen einer Methode bis zur Anwendung erstrecken kdnnen, wie ein unter-
schatzter Mehrwert, ein zu hoch wahrgenommener Aufwand sowie ein fehlender Zusammen-
hang zu einem personlichen Nutzen.

Ein unterschatzter Mehrwert, ein hoher wahrgenommener Aufwand und ein fehlender personli-
cher Bezug sind grundlegende Hirden. Eine fehlende Kenntnis liber bestehende Methoden so-
wie das Finden passender Methoden stellen weitere Schwierigkeiten dar. Auch ein nicht ange-
passter Lernprozess an den Prinzipien der Erwachsenenbildung flihrt zur Ablehnung oder zu
Abbriichen des Lernvorhabens. Darliber hinaus kénnen bei der Verwendung einer Methode
Schwierigkeiten auftreten, wenn diese nicht auf einem ausreichenden Niveau angeeignet
wurde, was die erfolgreiche Anwendung verhindert. Und die Ablehnung von Methoden durch
negative Erfahrungen verstarkt. Unabhangig von den Schritten erschweren fehlende organisa-
torische Unterstitzung und Zeitmangel im Arbeitsalltag die Anwendung zusatzlich.

Es besteht dennoch die Mdglichkeit fir Unternehmen, diese Hiirden zu reduzieren, um die An-
wendung von Methoden im Unternehmen zu erhdéhen. In dem durch verschiedene organisatori-
sche MalRnahmen den Mitarbeitern verschiedene Methoden und deren Nutzen vorgestellt wer-
den und Moglichkeiten geboten werden, sich diese Methoden anzueignen. Dies kann durch
eine Vielzahl an verschiedenen organisatorischen MalRnahmen geschehen oder durch die Im-
plementierung einer Softwareanwendung, welche durch verschiedene Funktionen auf digitaler
Ebene die Hirden reduziert.

Somit besteht fur Unternehmen trotz verschiedener Hirden die Moéglichkeit, durch gezielte
Mafnahmen die Anwendung von Methoden im Unternehmen zu erhéhen, um wirkungsvolle
Ideen zu entwickeln.
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