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1. Einleitung

1. Einleitung
1.1. Ausgangssituation und Ziel der Arbeit

~Man muss etwas vom Wesen der Bewegung verstehen, um einen Sinn fir die Zu-
kunft zu erlangen (Aristoteles, zit. nach Horx, 2010a, S. 2). Sprach Aristoteles diesen
Satz auch lange Zeit vor der Entstehung der gegenwartigen Wirtschaft aus, so ist die
Botschaft seiner Aussage im Besonderen heute von Bedeutung fur langfristig ausge-
richtete Unternehmen.

Der Wandel vom Hersteller- zum Konsumentenmarkt wird heute bereits im Super-
markt sichtbar: Uber 50.000 verschiedene Produkte stehen dem Konsumenten zur
Verfligung, woraus dieser das am besten fir ihn geeignete auswahlt. Vor 30 Jahren
waren es hingegen nur circa 6000 Produkte (Ternés, Tower, Jerusel, 2015, S.1). Die
Lebensdauer von Produkten in der Lebensmittelbranche betragt hinzukommend nur
noch wenige Jahre (Leyrer, Strecker, Elles, 2004, S. 57). Einen wesentlichen Teil zu
dieser Entwicklung tragt die voranschreitende Globalisierung bei. Es gibt wenig bis
keine geographischen Marktnischen, da gro3e Entfernungen an Bedeutung verlieren.
Zudem sind einst erfolgreiche home markets bedroht. Produktlebenszyklen werden
immer kirzer, da es sich gegen globale Mitstreiter zu behaupten gilt. Immer weiter
verbesserte Transport- Vertriebs- und Kommunikationsmdéglichkeiten tragen neben
der Globalisierung zur weiteren Beschleunigung der wirtschaftlichen Prozesse bei.
Durch diesen raschen Wandel ist die Zeit zu einem grundlegenden Wettbewerbsfak-
tor fur Unternehmen geworden (Vahs, Brem, 2015, S. 8 ff.).

Bedingt durch die beschriebenen Umstande, liegt auf Unternehmen der Lebensmit-
telbranche, als europaweit grof3te Einzelindustrie, ein steigender Innovationsdruck
(DoRBmann, 2015). Unternehmen werden durch die kurzen Lebenszyklen der Pro-
dukte zu immer neuen Entwicklungen gezwungen, sofern sie langfristig erfolgreich
bleiben mochten (Leyrer, Strecker, Elles, 2004, S. 57). Aus einer Studie der Deut-
schen Landwirtschafts-Gesellschaft (DLG) geht hervor, dass fir 90 Prozent der Le-
bensmittelhersteller Innovationen als wichtige Wachstumstreiber von hoher Bedeu-
tung sind (DoRmann, 2015). Innovationen ermdglichen es Unternehmen nicht nur sich
einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen. Sie ermdglichen ebenfalls die Wettbe-

werbsvorteile anderer Unternehmen zu reduzieren (Grant, Nippa, 2006, S. 293).

Das Definieren einer konkreten Innovationsstrategie scheint fiir Unternehmen vor die-
sem Hintergrund sehr wichtig. Vier von funf erfolgreichen Unternehmen verfiigen in-
des Uber solch eine Strategie (Vahs, Brem, 2015, S. 97). Doch es stellt sich die Frage,
wie Unternehmen erfolgreiche Innovationen auf den Markt bringen, die den ,Zahn der

Zeit" treffen. Alleine 70 Prozent der Innovationen scheitern, was darauf schlief3en

1



1.1. Ausgangssituation und Ziel der Arbeit

lasst, dass in der Innovationsplanung nicht ausreichend strategisch vorgegangen

wurde (Hengse, Biicking, 2015).

Die Trendforschung kann hier extrem hilfreich sein, da sie den ,Blick nach vorne®
offnet und Moglichkeiten fur neue Produktideen aufzeigen kann (Maisch, Zander,
2013, S. 32). Zwei Jahrzehnte nachdem die Pioniere der Trendforschung wie Peter
Wippermann und Mathias Horx die Trendforschung nach Deutschland brachten, ist
die Trendforschung als wichtige systematische Einheit in den meisten Unternehmen
angekommen (Baumann, 2012, S. 1). Unternehmen die nach Trends forschen, ver-
fugen Uber einen entscheidenden strategischen Vorteil, wenn Winsche von Konsu-
menten friihzeitig erkannt werden und sich in erfolgreichen Produktinnovationen wie-
derspiegeln (Maisch, Zander, 2013, S. 32). In einer zunehmend beschleunigten Welt
kann Trendforschungskompetenz den entscheidenden Wettbewerbsvorteil flr Unter-

nehmen bedeuten (Baumann, 2012, S.2).

Die vorliegende Arbeit hat zum Ziel, Methoden zum Erkennen von Trends aufzuzei-
gen und die Umsetzung dieser in Innovationen zu zeigen. Beschrankt wird sich hier-
bei auf Produktinnovationen. Weiter soll diskutiert werden, ob die Trendforschung ein

hilfreiches Instrument fur den Innovationsprozess darstellt.
Zur Verfolgung dieser Ziele sollen nachstehende Fragen beantwortet werden:

= Was kann die Trendforschung und wie erforscht man Trends?

= Welche strategischen MalRBnahmen sind fur einen erfolgreichen Innovationspro-
zess zu treffen und wie kann dieser strukturiert werden?

= Welche Trends sind in der deutschen Lebensmittelbranche momentan relevant?

= Wie kénnen Unternehmen die Trendforschung und ihre Resultate im Innovations-

prozess nutzen und in erfolgreiche Produkte tibersetzen?

Zur Beantwortung der Fragen wurde eine klassische Literaturrecherche durchgefiihrt.
Bei dieser wurde Wert darauf gelegt fur prasente Themen der vorliegenden Arbeit
(zum Beispiel Aktuelle Erkenntnisse Uber die Strukturierung des Innovationsprozes-
ses, Darstellung der gegenwartigen Markttrends) aktuelle Literatur, nicht alter als funf
Jahre, zu nutzen. Es wurden ebenfalls Internetquellen herangezogen, da Trends und
neuartige Produkte im Internet friihzeitig kommuniziert werden. Die genutzten Seiten
liegen als PDF-Formate auf der zugehorigen CD-ROM bei. Zur weiteren Erkenntnis-
gewinnung wurde zudem ein Interview mit Trendforscher Peter Wippermann durch-
gefuhrt. Um weiterfihrendes Wissen Uber die Trendermittiung und Innovationserstel-
lung in kleineren Unternehmen zu erlangen, wurde Felix Leonhardt, Griinder des

Start-Ups purefood befragt (Fragenkataloge siehe Anhang).



1.2. Zum Aufbau des Inhaltlichen Teils

1.2. Zum Aufbau des Inhaltlichen Teils

Im ersten Kapitel ,Trendforschung und Innovationen® werden die Grundlagen dieser
Themenbereiche behandelt. Der Trendbegriff wird definiert und die Trendforschung
als Disziplin von anderen abgegrenzt sowie eingeordnet. AuRerdem wird die Aufgabe
und Relevanz der Trendforschung fur Unternehmen erlautert und ihre organisatori-
sche Verankerung im Unternehmen dargestellt. Der zweite Teil des Kapitels erlautert
die Grundlagen zu Innovationen. Der Innovationsbegriff wird definiert, mégliche For-
men von Innovationen unterschieden und der strategische Hintergrund der Innovati-
onserstellung erlautert. AuRerdem erfolgen eine Darstellung des generellen Innovati-

onsprozesses und eine Veranschaulichung im Prozessmodel nach Cooper (2002).

Im dritten Kapitel werden die unterschiedlichen Methoden vorrausschauender For-
schung dargestellt. Hierbei werden zunéchst Methoden mit diagnostizierendem

Schwerpunkt aufgezeigt, danach jene mit prognostizierendem Schwerpunkt.

Das darauffolgende Kapitel stellt die aktuellen Trendentwicklungen in der Lebensmit-
telbranche dar, auf deren Basis Unternehmen zukunftsgerichtete Forschung betrei-

ben sowie trendbasierte Innovationen entwickeln kénnen.

Das abschlieRende Kapitel ,Vom Trend zur Innovation® stellt die Relevanz der friihen
Phase innerhalb der Innovationsentwicklung dar. Es wird erlautert, wie und zu wel-
chem Zeitpunkt die Erkenntnisse tber Trendbewegungen sinnvoll im Innovationspro-
zess Einsatz finden kdnnen. In Kapitel 5.2. werden verschiedene Herangehenswei-
sen zur Operationalisierung von Trends vorgeschlagen. Zuletzt wird anhand zweier
Unternehmensbespiele die Umsetzung von Trends in Produktinnovationen veran-

schaulicht.



2. Trendforschung und Innovationen

2. Trendforschung und Innovationen
2.1. Grundlagen der Trendforschung

2.1.1. Trend-Definition und Trend-Formen

Abbildung 1: Der Trend-Begriff im Internet
Quelle: Selbsterstellte Collage basierend auf einer Auswahl von Ergebnissen der
Google-Bilder Suchanfrage ,trend"

Im Alltaglichen begegnet der Trendbegriff einem in Form von Aussagen wie ,Das ist
der neueste Trend®, ,Den Trend dirfen Sie nicht verpassen®, oder auch ,Der Trend
2016". Diese implizieren auf unterschwellige Art etwas Sensationelles, Modernes und
Zukunftsbezogenes. Sucht man den Begriff bei Google, so ergibt sich ein dhnliches,

unspezifisches Bild. Doch was bedeutet der Begriff ,Trend* eigentlich?

Da der Begriff einer nahezu inflationaren Verwendung unterliegt, soll er im Weiteren
zunachst definiert werden (Pillkahn, 2007, S.126). Das Wort , Trend“ stammt aus dem
Englischen und bedeutet als Verb so viel wie ,sich neigend, sich erstreckend, oder
auch ,in einer bestimmten Richtung verlaufend“ (Pons Online, 0.J.). Als Substantiv
wird der Begriff allgemein als ,eine lber einen gewissen Zeitraum bereits zu beobach-
tende, statistisch erfassbare Entwicklung(stendenz)“ ibersetzt (Duden Online, 0.J.a).
Diese Definition ahnelt auch jener aus der Statistik, in welcher der Begriff seinen Ur-
sprung hat. Hier steht er flir die Komponente einer Zeitreihe, von welcher angenom-

men wird, dass sie langerfristig und nachhaltig wirkt (Bergmann, 1996, S. 143).

Im soziologischen Kontext beschreiben Trends grundlegende, dynamische, langer-
fristige Entwicklungsprozesse, welche die Einstellungen und das Verhalten von ge-
sellschaftlichen Gruppen und/oder Organisationen stark beeinflussen (Kuhn, Ruff,
2007, S. 309).

Betrachtet man Trends aus betriebswirtschaftlicher Sicht, beschreiben sie andau-
ernde und bedeutende Entwicklungstendenzen in Tatigkeitsfeldern innerhalb relevan-
ter Markte eines Unternehmens (Bovenkerk, 2006, S. 25).



2.1.1. Trend-Definition und Trend-Formen

In der vorliegenden Arbeit sollen Trends als Tendenzen und Entwicklungen in der Le-
bensmittelbranche, dem fir Lebensmittelunternehmen relevanten Markt, verstanden

werden.

Die Erkenntnisse Uber Veranderungen in den Einstellungen und im Verhalten der
Konsumenten ermdglichen es Unternehmen, Insights zu erkennen und auf diese stra-
tegisch in der Produktplanung zu reagieren (Horx, Wippermann, 1996, S. 100 ff.).
Insights werden hier als Differenz zwischen existierenden Bedurfnissen und zur Ver-
fugung stehenden Angeboten verstanden (Maisch, Zander, 2013, S. 32). Da sich
Trendstromungen in Dynamik und Wirkkraft stark unterscheiden kénnen, werden sie

zunachst kategorisiert.
Moden

Die Begriffe ,Trend” und ,Mode* werden zwar haufig synonym verwendet, sind aber
voneinander zu trennen (Fantapié Altobelli, Znanewitz, Hensel, 2015, S. 564). Eine
Mode istim Gegensatz zu einem Trend von geringerer Dauer und wirkt weniger nach-
haltig in Bezug auf soziale, 6konomische oder politische Systeme (Kotler et al., 2011,
S. 84). Sie unterliegt einer ,Behauptungslogik®. Das heil’t, die Interpretation einer
Mode findet in geschlossenen Systemen, wie zum Beispiel bestimmten Jugend-Sze-
nen, statt. Hier werden Trends dann von Leadern schlicht ,behauptet (Horx et al.,
2007, S. 26). Trotz oder gerade wegen ihrer Unvorhersehbarkeit, kbnnen Moden pro-
fitabel von Unternehmen genutzt werden. Sofern sie friih genug erkannt werden, kann

durch Vorsprung ein Wettbewerbsvorteil gesichert werden (Kotler et al., 2011, S. 84).

Konsum- und Branchentrends

Konsumtrends sind mittel- bis kurzfristige Veranderungen. Sie spiegeln sich im Kon-
sumentenverhalten und im Produktangebot wieder. Konsumtrends kdénnen einen
Wertewandel in der Gesellschaft reflektieren. Eine ,Feinjustierung” der Konsumtrends
stellen in gewisser Weise die Branchentrends dar, welche nur eine bestimmte Bran-
che dominieren, wie in etwa Food-Trends die Lebensmittelbranche (Horx, 2010b, S.
3). In Bezug auf Konsum- und Branchentrends kommt Unternehmen eine proaktive
Rolle zu. Durch das Aufgreifen ausgewahlter Trends im Marketing kdnnen prasente
Stromungen verstarkt werden und Unternehmen selbst zum Teil eines Trends werden
(Pradel, Aretz, 2008, S. 233).



2.1.1. Trend-Definition und Trend-Formen

Megatrend

Der Begriff Megatrend geht auf den amerikanischen Trendforscher John Naisbitt zu-
rick, der 1982 mit seinem Werk Megatrends: Ten New Directions Transforming Our
Lives den Begriff pragte (Naisbitt, 1982). Bei einem Megatrend handelt es sich um
einen bedeutsamen, sich langsam vollziehenden sozialen, 6konomischen, politischen
und technologischen Wandel. Der Einflusszeitraum eines etablierten Megatrends be-
tragt sieben bis zehn Jahre oder langer (Naisbitt, Aburdene, 1990). Megatrends un-
terscheiden sich durch drei signifikante Charakteristika von Trends, die nur in Teilbe-

reichen wie Branchen oder Milieus wirken:

= Langfristigkeit
= Ubiquitat
= Globalitat

(Horx et al., 2007, S. 33)

Angesichts ihres langfristigen, ubiquitaren und globalen Charakters, kommt Unter-
nehmen bei der Nutzung von Megatrends eine eher reaktive Rolle zu, in welcher die
Ubergeordneten Trends in Produkten oder Marketingmafnahmen aufgegriffen wer-
den kénnen (Pradel, Aretz, 2008, S. 233). Da es sich um besonders langfristige, die
Konsumenteninsights stark beeinflussende Entwicklungen handelt, ist eine kontinu-
ierliche Beschaftigung mit Trends im Unternehmen unbedingt zu empfehlen (Horx et
al., 2007, S. 69).

Peter Wippermann nennt den demographischen Wandel und die Digitalisierung mit
Tendenz zur Netzwerkgesellschaft als wichtigste, Ubergeordnete Trends. Laut ihm be-
deuten diese Megatrends tiefgreifende Veranderungen fur unsere Wertvorstellungen,

unser Arbeitsleben und die Okonomie (Expertengesprach Wippermann).

Das Zukunftsinstitut’ nennt die in Tabelle 1 aufgefiihrten zwo6lf Megatrends.

1Eine der einflussreichsten, Trend- und Zukunftsforschungs-Institutionen, 1998 gegriindet, Inhaber sind

Matthias Horx und Harry Gatterer (Zukunftsinstitut GmbH, 0.J.b.) (Profil siehe Anhang).



2.1.1. Trend-Definition und Trend-Formen

Gegenwartige Megatrends

Wissenskultur New Work
Urbanisierung Gender Shift
Konnektivitat Gesundheit
Globalisierung Mobilitat
Individualisierung Sicherheit
Neo-Okologie Silver Society

Tabelle 1: Gegenwartige Megatrends
Quelle: Basierend auf Horx, 2011, S. 70; Zukunftsinstitut GmbH, o.J.a.



2.1.1. Trend-Definition und Trend-Formen

Abbildung 2: Megatrend-Map: Megatrends, Subtrends und Fusionen
Quelle: Zukunftsinstitut GmbH, 2015



2.1.1. Trend-Definition und Trend-Formen

In Abbildung 2 sind die zwdlf Megatrends des Zukunftsinstituts visualisiert und ver-
schiedene Subtrends und Fusionen dieser sichtbar. Man kann erkennen, dass Trends
keine isolierten Einzelph&dnomene sind, sondern komplexe, dynamische Entwicklun-
gen, welche sich gegenseitig beeinflussen (Pradel, Aretz, 2008, S. 232). Durch Fusi-
onen treten sie mit anderen Trends in Verbindung, womit sie sich weiter ausdifferen-
zieren, verstarken, dynamisieren oder auch abschwachen konnen (Rutzler, 2015, S.
10). Beispielhaft wird hier der ,Schnittstellen-Trend“ Social Business betrachtet: Die
Megatrends Neo-Okologie?, Globalisierung und New Work?, fusionieren und bringen

zusammen den Subtrend zum Social Business* hervor.
Metatrend

Wie das Prafix Meta (auf einer hoheren Stufe oder Ebene befindlich, dartber einge-
ordnet) bereits impliziert, handelt es sich hier um Trends, welche eine ibergeordnete
Rolle einnehmen (Duden Online, 0.J.b.). Metatrends haben einen universellen, natur-
gegebenen Charakter und verandern nicht nur partiell oder kurzfristig, sondern grund-
satzlich. Der Ubergang von der Agrar- zur Industriegesellschaft veranschaulicht die

Ubergreifende Bedeutung von Metatrends (Bergmann, 1996, S. 145).

Wie die genannten Trendkategorien aufeinander aufbauen ist in Abbildung 3 ersicht-
lich. Aus der vorliegenden Literatur kdbnnen weitere Trendkategorien (wie zum Bei-
spiel Marketingtrends, Soziotrends, oder Technologietrends) entnommen werden, die
jedoch ohne weiteres unter den beschriebenen subsummiert werden konnen (Pradel,
Aretz, 2008, S. 231 ff.).

2Neo-Okologie bezeichnet nachhaltiges Produzieren und Handeln in allen Unternehmensbereichen
(Janeczka, 2012)

3veranderung von Industrie zur Wissensgesellschaft, Verschwimmen der Grenzen zwischen Arbeit und
Freizeit (Horx et al., 2007, S. 36 ff.)

“Die Verwirklichung von ethisch-moralisch basierten Geschaftsideen, zum Erschaffen eines wirtschaft-

lichen und sozialen Mehrwerts (Hackenberg, Empter, 2011, S. 11 ff.)



2.1.2. Die Entstehung von Trends

Moden, z.B. Bubble-Tea Superfood
Konsumtrends/ Fair Trad Fleischersatz- Sport- und Fit-
Branchentrends, z.B. S . Produkte - nessernahrung
A |
Megatrends, z.B. Globalisierung Gesundheit
* 1
Metatrends, z.B. Komplexitéat

Abbildung 3: Trendkategorien mit Beispielen aus der Lebensmittelbranche
Quelle: Basierend auf Pradel, Aretz, 2008, S. 231; Horx et al., 2007, S. 30 ff.

Die Vielschichtigkeit der einzelnen Trendstromungen bezlglich Wirkkraft und -dauer,
machen die systematische Wahrnehmung und kategorische Einordnung von Trends
fir Unternehmen zu einer wichtigen MalRnahme. Von der Kategorie ausgehend kann
entschieden werden, ob auf Trendsignale schnell oder in gemafigtem Tempo, proak-
tiv oder aktiv reagiert werden sollte (Pradel, Aretz, 2008, S. 231 ff.).

2.1.2. Die Entstehung von Trends

Grundlage fur die Entstehung von Trends bildet die Emergenz der Gesellschaft, aus
welcher diese spontan hervorgehen (Expertengesprach Wippermann). Per Definition
lassen sich die hervorgebrachten Stromungen also nicht offensichtlich auf einzelne
Personen oder Ereignisse zurlckfiihren (Schischkoff, 1991). Trends werden nicht von
»oben® von Unternehmen erzeugt, sondern entstehen von ,innen heraus®. Unterneh-
men konnen Trends lediglich aufgreifen oder anstof3en und vorantreiben (Experten-

gesprach Wippermann; Pradel, Aretz, 2008, S. 233).

Der falsche Gedanke, dass Trends ,gemacht* werden kdénnten, wird als Problem des
Trend-Opportunismus bezeichnet. Dieses besagt, dass einige Konsumenten die
Symptome von Trends als den eigentlichen Trend ansehen. Der verstarkte Kauf von
Bio-Produkten wird zum Beispiel von vielen als eigentlicher Trend angesehen. Aus-
I6ser fur ihn sind jedoch weitaus tiefgreifendere Veranderungen in den Ansichten der
Konsumenten, entstanden aus der Emergenz der Gesellschaft, die sich in Me-
gatrends wiederspiegeln. Diese unterschwelligen gesellschaftlichen Veranderungen
und Quellen fir darauf aufbauende Trends lassen sich erkennen, lange bevor ein
Produkt durch Massenvermarktung als Trend fir den Konsumenten auffallig wird
(Horx, 2007, S. 28). An dieser Stelle wird der vorrausschauende und ,lUberlegene”

Vorteil den sich Trendforschung betreibende Unternehmen sichern deutlich.
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2.1.3. Definition und Aufgabe der Trendforschung

Der implizite Forschungsgegenstand der Trendforschung sind anscheinend Trends
selbst. Das Forschungsgebiet der Trendforschung ist ebenso wie der zugrundelie-
gende Begriff nicht eindeutig definiert und wird haufig nur unscharf von verwandten
Disziplinen, wie zum Beispiel der Markt- und Zukunftsforschung, abgegrenzt oder mit
diesen gar vermengt. Folgend ermdglicht die Betrachtung vorliegender Definitionen
und die Abgrenzung zu verwandten Forschungsgebieten eine Einordnung der Diszip-

lin.

Horx bezeichnet die Trendforschung als eine Metawissenschaft, die anderen Wissen-
schaften nicht Ubergeordnet ist, sondern sich verschiedener Erkenntnisse und An-
satze der Sozialwissenschaften, aber auch der Marktforschung bedient (Horx, 2003,
S. 53). Ihr Ziel ist dabei die ,(Friih-) Erkennung, Benennung und Bewertung sozialer,
6konomischer und kultureller Entwicklungen beziehungsweise Verdnderungen® (Horx
et al., 2007, S. 183).

Laut Wippermann steckt hinter Trendforschung die Idee, gesellschaftliche Veréande-
rungen zu erfassen und zu beobachten, um aus diesen Marktchancen fir Unterneh-
men entwickeln zu kénnen. Die Trendforschung ahnelt insofern der Soziologie, als
dass sie gesellschaftliche Strémungen erfasst. Allerdings erfolgt dies vor einem wirt-

schaftlichen Hintergrund (Expertengesprach Wippermann).

Trendforschung kann im Zusammenhang mit Innovationsprojekten als ,Betrachtung
von soziokulturellen, mittelfristigen Verdnderungsprozessen, die von den Lebensge-
fihlen der Menschen im sozialen und technischen Wandel gepragt werden und sich
stark in den Konsum- und Produktwelten bemerkbar machen” bezeichnet werden
(Maisch, Zander, 2013, S. 32). Nach dieser Sichtweise wird Trendforschung anhand
bereits bestehender Symptome durchgefihrt.

Einige Kritiker bezeichnen die Trendforschung als ,strategischen Opportunismus® und
beschuldigen bekannte Vertreter wie Mathias Horx der Schaffung reiner Zukunfts-
lllusionen (Rust, 2008). Die Bezeichnung der Unternehmung selbst als ,Forschung”
ist aulRerdem umstritten, da sie hierzulande fast nur auf3erhalb von akademisch-wis-
senschaftlichen Einrichtungen stattfindet (Pfadenhauer, 2004, S. 2). Angemerkt sei
jedoch, dass Horx die Methodik und Philosophie der Trend- und Zukunftsforschung
an der Zeppelin Universitat (Friedrichshafen) im Bereich der Kultur und Wirtschafts-
wissenschaften lehrt (Zeppelin Universitdt gemeinnitzige GmbH, 0.J.; Zukunftsinsti-
tut Horx GmbH, 2016). Hieraus kdnnte abgeleitet werden, dass die Trendforschung

zumindest von einigen Akademikern als relevante kulturwissenschaftliche Disziplin

11



2.1.3. Definition und Aufgabe der Trendforschung

angesehen wird. Da auch groRe Lebensmittelunternehmen wie zum Beispiel Unile-
ver, Nestlé oder Gebackproduzent Bahlsen mit Trendforschern zusammen arbeiten,®

erscheint die Suche nach Trends eine sinnvolle, strategische Mal3nahme zu sein.

Nach Wippermanns Definition ist es die Aufgabe der Trendforschung, Entwicklungen
und Bedingungen im Unternehmensumfeld zu erkennen.
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Abbildung 4: Das Unternehmensumfeld der Trendforschung

Ouelle: Basierend auf Hofbauer et al.. 2009. S. 83: Hutzschenreuter. 2013. S. 70

Die Beobachtung des Unternehmensumfelds (Abbildung 4) ist essentiell, um Strate-
gien im Unternehmen nach Chancen und Risiken im Makro- und Mikroumfeld auszu-
richten (Hofbauer et al., 2009, S. 82 ff.).

Das Makroumfeld ist die vom Unternehmen selbst nicht veranderliche Umgebung,
bestehend aus dem 6kologischen und 6konomischen, dem technologischen, poli-
tisch-rechtlichen und gesellschaftlichen Umfeld (Hutzschenreuter, 2013, S. 70). Je
nach Land, kdnnen diese ,Einzelumfelder® regionale Besonderheiten aufweisen. Glo-
bal tatige Unternehmen mit relevanten Markten in unterschiedlichen LAndern missen

also mehrere regionale Makroumfelder beobachten. Zusammen mit der Beschrei-

5 Bahlsen ist Kunde bei Trend- und Marktforschungsinstitut EARSandEYES : earsandeyes.com/de/wa-
rum/#kundenstimmen.

Nestlé arbeitete unter anderem im Rahmen der Nestlé Zukunftsstudie: Wie is(s)t Deutschland 2030?
mit Trendforschern zusammen (Gahmann, 2015).

Unilever ist Kunde bei Peter Wippermann (Lockstein, 2008, S. 3).
12



2.1.3. Definition und Aufgabe der Trendforschung

bung der Umfelds-Gegenwart empfiehlt sich die Prognose von Veranderungen, so-
dass Signale und Potentiale friihzeitig erkannt werden kénnen (Hofbauer et al., 2009,
S. 83).

Das Mikroumfeld, welches unter Einfluss des Makroumfelds steht, beschreibt den be-
trachteten relevanten Markt. Die Marketingaktivitdten von Unternehmen, wie in etwa
die Gestaltung des Marketing-Mixes, richten sich nach diesem aus. Es besteht aus
den Mitbewerbern der jeweiligen Branche, Zulieferern und Konsumenten (Hofbauer
et al., 2009, S. 85).

Wegen der beschriebenen Beobachtungsgrundlage kdnnen die vor einem wirtschaft-
lichen Hintergrund durchgefiihrten Trendforschungsaktivitdten synonym als Umfeld-

analyse bezeichnet werden (Pfadenhauer, 2004, S. 2).

Bei der Analyse des Mikroumfeldes kdénnen sowohl Markt-, als auch Trendfor-
schungsmethoden herangezogen werden (Hofbauer et al., 2009, S. 85). Jedoch kann
ein Unterschied in der zukunftsorientierten Qualitat der Ergebnisse beider For-

schungsdisziplinen festgestellt werden.

In der Marktforschung bilden Befragungen und Interviews nach wie vor die zentralen
Erhebungsmethoden (Weis, Steinmetz, 2012; Muller-Peters, Libbert, 2015; Mager-
hans, 2016). Diese Methoden unterliegen jedoch gleich mehreren ,mentalen Schran-
ken“. Werden Konsumenten befragt, missen sie sich zunachst fur die Offenbarung
ihrer tatsachlichen Motive bewusst sein. Weiter mussen sie diese dann auch korrekt
verbalisieren (Muller-Peters, Libbert, 2015, S. 9; Felser, 2015, S. 88). Der Wieder-
spruch zwischen tatséchlichen und wahrgenommenen Motiven kann mit einem Bei-
spiel veranschaulicht werden: Konsumenten kommunizieren haufig die Wichtigkeit bi-
ologischer und ethischer Aspekte bei Nahrungsmitteln. In der tatséchlichen Nach-
frage von Bio- oder Fair Trade-Produkten schlagt sich diese angebliche Relevanz
jedoch nicht so stark wie kommuniziert wieder. Es ist moglich, dass im Bewusstsein
der Konsumenten diese Aspekte eine grofRe Rolle spielen, sie aber unterbewusst von

ganz anderen ,Kraften” getrieben werden (Steusloff, 2016).

Um von Konsumenten nicht kommunizierbare, (noch) nicht bewusst wahrgenom-
mene Motive zu erkennen, wird sich den Methoden der Trendforschung bedient. Nur
mithilfe ihrer werden die sich verdndernden Motive und damit einhergehenden unter-
schwelligen Entwicklungstendenzen auf relevanten Markten sichtbar und kdnnen wei-

terverfolgt werden (Expertengesprach Wippermann).

13



2.1.3. Definition und Aufgabe der Trendforschung

Im besten Falle erganzen sich die Ergebnisse der Trend- und Marktforschung. So
gewinnen zum einen die Ergebnisse konkreter Fragestellungen aus der Marktfor-
schung und zum anderen die Erkenntnisse Uber unterschwellige Entwicklungen aus
der Trendforschung an Bedeutung. Sie kdnnen so besser beispielsweise in der Pla-

nung von Innovationen zum Einsatz kommen (Bovenkerk, 2006, S. 68).

Neben der Abgrenzung zur Marktforschung soll aul3erdem eine Unterscheidung der
Begrifflichkeiten von Trend- und Zukunftsforschung vorgenommen werden. Beide
Disziplinen stammen aus den 1970er Jahren und basieren auf der Erkenntnis, dass
umfeldorientiertes, strategisches Denken ausschlaggebend fiir den Unternehmens-
erfolg ist (Kuhn, Ruff, 2007, S. 304). Die Disziplinen lassen sich nicht scharf vonei-
nander trennen, da sich beide mit der systematischen, zukunftsorientierten Planung
unternehmerischer Prozesse, wie der Innovationserstellung, befassen (Horx, 2010c,
S. 2).

Ubergeordnete Aufgabe

Trendforschung
Analyse der Wandlungspro-
zesse der Gegenwart

Zukunftsforschung
Analyse mdglicher Auswirkun-

gen von Trends

Methodischer Ansatz

spezifisch

systemisch

Identifizierbare Trends

mittel- und kurzfristige Trends

langfristige (Mega-) Trends

Nutzung

innovativ/operativ

reflexiv/strategisch

Organisation

Marketing

Management

Tabelle 2: Charakteristika der Trend- und Zukunftsforschung
Quelle: Basierend auf Horx, 2010c, S. 1 ff.

Die grundlegenden Eigenschaften beider Disziplinen sind in Tabelle 2 kurz gegen-
Ubergestellt. Die Trendforschung auf der einen Seite ,diagnostiziert und evaluiert auf
mittel- und kurzfristige Sicht” Trends, um diese effizient fur Innovationen in Marketing
und Forschung und Entwicklung (F&E) zu nutzen (Fantapié Altobelli, Znanewitz, Hen-
sel, 2015, S. 565 ff.). Die Zukunftsforschung ihr gegeniiber untersucht mégliche Kon-
sequenzen von Trends, um auf Basis dieser Annahmen tber die wahrscheinliche Zu-
kunft zu treffen. Sie hat einen strategischen und langfristigen Charakter (Grunwald,
2009, S. 26; Horx, 2007, S. 186). Die Zukunftsforschung erschafft Zukunftsbilder, die
keinesfalls einer wissenschaftlich belegten Wirklichkeit entsprechen, sondern zukinf-
tige Sachverhalte reprasentieren sollen. Die Zukunftsbilder sind also nicht von deter-
ministischer Natur, sondern zeigen Mdglichkeiten zum Entscheiden und Handeln in

strategischen Prozessen auf (Neuhaus, 2015, S. 21).

Trotz unterschiedlicher Ubergeordneter Aufgaben, empfiehlt es sich, die Forschungs-
gebiete Trend- und Zukunftsforschung wegen ihrer gegenseitigen Erganzung im Kon-
text zu betrachten (Horx, 2010c, S. 3).
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2.1.4. Organisatorische Verankerung im Unternehmen

Integriert findet man beide Disziplinen in sogenannten Foresight-Prozessen vor. Die
Ziele dieser vorrausschauenden Prozesse ,bestehen (...) in der Bereitstellung zent-
raler Methoden, Instrumente und Plattformen zur Erfassung geschéftsrelevanter Um-
feldtrends und zur systematischen Auseinandersetzung mit alternativen Zukunftsent-
wicklungen, Marktpotenzialen und strategischen Handlungsrdumen® (Muller, 2008, S.
X).

Als zusammenfassende Aufgabe der Trend- und Zukunftsforschung kann letztgultig
die Ermittlung von Chancen auf relevanten Markten festgehalten werden. Von der
Marktforschung lassen sich die Disziplinen hinsichtlich der Analyse unterschwelliger,
nicht kommunizierbarer Veranderungen in der Gesellschaft abgrenzen, welche mit
den klassischen Marktforschungsmethoden wahrnehmbar sind. Obwohl die Abgren-
zung zwischen Trend- und Zukunftsforschung nicht scharf vorgenommen werden
kann, lassen sich Betrachtungsschwerpunkte setzen: Die Trendforschung dient eher
der Diagnose, die Zukunftsforschung eher der Prognose von Veranderungen im Un-
ternehmensumfeld. Beide Disziplinen sollten stets als eine sich ergadnzende Gemein-

schaft gesehen werden, die den strategischen Erfolg von Unternehmen beguinstigt.
2.1.4. Organisatorische Verankerung im Unternehmen

Uber die Organisation der zukunftsorientierten Forschung in Unternehmen kénnen
wie Uber den Begriff selbst, keine absoluten Aussagen getroffen werden. Fakt ist aber,
dass nahezu alle groRBen Unternehmen zukunftsorientierte Forschung in ihren Pro-
zessen integrieren (Holzhauer, 2007, S. 28; Expertengesprach Wippermann). Laut
einer Studie der Universitat St. Gallen beschéftigen sich 39 von 40 Unternehmen,
welche oben beschriebene Foresight Prozesse integriert haben, mit Trends (Mdiller,
2006). Jedes Unternehmen sollte die Trends in seinem Unternehmensumfeld und
seiner Branche kennen, damit es wirtschaftlich Gberleben kann (Horx et al., 2007, S.
26).

Eine zentrale Aufgabe des Marketings ist das Management von Zukunftschancen (lg-
baekemen, 2014, S. 24). Die Aufgaben der Trend-Wahrnehmung sowie die Beurtei-
lung und Nutzung dieser, sind daher haufig im Marketing organisiert (Kotler, Keller,
Opresnik, 2015, S. 62). Fur die Erfassung und Beurteilung von Veranderungen im
Unternehmensumfeld kann zum Beispiel ein Marketingintelligenzsystems (MIS) ge-
nutzt werden (Igbaekemen, 2014, S. 17 ff.; Kotler, Keller, Opresnik, 2015 S. 81 ff.).
Fur das MIS werden unter anderem durch verschiedene Markt- und Trendforschungs-

Methoden Informationen tber den Gesamtmarkt, Konsumenten und Mitbewerber ge-
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2.1.4. Organisatorische Verankerung im Unternehmen

sammelt. Auf Grundlage dieser Informationen kénnen gegenwartige Marketingaktivi-
taten Gberprift und angepasst werden. Auch vorrausschauende, strategische Aktivi-
taten, werden unterstutzt (Igbaekemen, 2014, S. 24).

In einigen Unternehmen sind nebst dem Marketing separate Trendforschungsabtei-
lungen eingerichtet, welche der Marktforschung oder der F&E angebunden sein kon-
nen (Holzhauer, 2007, S. 23). Bei Unilever kimmert sich so zum Beispiel in jeder
Unternehmens-Kategorie (Personal Care, Food, Refreshment und Home Care) einer
der F&E angebundene ,Strategic Science Group” um die Generierung von Innovati-
onsideen (Siehe auch Kapitel 2.2.3.) basierend auf Trends (Unilever's global com-

pany website, 0.J.).

Unternehmen kénnen auRerdem die Trend- bzw. Zukunftsforschungsaktivitaten von
externen Dienstleistern durchfiihren lassen. Diese bieten in etwa Themenvortrage,
Seminare und Workshops an, oder filhren auf Nachfrage selbst Trend- oder Zukunfts-
forschung unter Anwendung entsprechender Methoden (siehe Kapitel 3) durch (Holz-
hauer, 2007, S. 21).

Verschiedene Agenturen kénnen nach Tatigkeitsschwerpunkten in drei Gruppen un-
terteilt werden. Das TRENDBURO (Miinchen), ¢ das Zukunftsinstitut (Frankfurt)” und
das Sinus-Institut (Schwerpunkt Sozialforschung) (Berlin)® kénnen hinsichtlich ihrer
Homepage-Darstellungen als Trendsoziologen bezeichnet werden. Sie betreiben
.Klassische Trendforschung“ und erforschen gesellschaftliche Wandlungsprozesse.
Unternehmen wie EARSandEYES (Hamburg),° fungieren als Trendinspiratoren, wel-
che ihren Klienten mit Beschreibungen von gegenwaértigen Trends als Ideengeber fir
Marketing- und Innovationsabteilungen dienen. Die letzte Gruppe bilden Trendbera-
ter, die sich wie zum Beispiel zpunkt (KdIn)'© mit dem richtigen Management und der
Nutzbarmachung von Trends fir Innovationsprozesse beschéftigen (Tewes Thede,
2014, S. 55-56). Speziell fur die Lebensmittelbranche tétig sind das futurefoodstudio

(Wien)t und food & more (Kaarst).12

6 http://trendbuero.com/

7 https://iwww.zukunftsinstitut.de/

8 http://www.sinus-institut.de/

9 https://www.earsandeyes.com/de/
10 http:/iwww.z-punkt.de/

1 www.futurefoodstudio.at/

12 http://www.food-and-more.de/de/

Kurzprofile der Institute siehe Anhang.
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2.2. Grundlagen zu Innovationen

Eine Kombination verschiedener Organisationsformen, also sowohl interner als auch
externer Téatigkeiten, ist moglich. Es wird angenommen, dass dies fir eine hohere
Informationsdichte beziglich Trends und Zukunftschancen sorgt.

In kleineren Unternehmen erfolgen die Trend- und Zukunftsforschungsaktivitaten
nicht in einer separaten Abteilung oder tber externe Institute. Unternehmen wie Start-
Ups besitzen einen ,kreativen Geist® und erforschen Trends in der Umgebung haufig
intuitiv um diese daraufhin in Innovationen umzusetzen (Expertengesprach Wipper-

mann; Expertengesprach Leonhardt).
2.2. Grundlagen zu Innovationen
2.2.1. Begriffliche Einordnung und Dimensionierung von Innovationen

Der Innovationsbegriff ist in der Fachliteratur nicht einheitlich definiert. So lasst sich
eine gemeingliltige Definition nicht auffinden (Vahs, Brem, 2015, S. 20; Hauschildt,
1997, S. 6). Zur gedanklichen Einordnung werden daher Denkanséatze verschiedener

Autoren Uber den Innovationsbegriff dargestellt.

Schumpeter, ,Der Prophet der Innovation“(McCraw, 2007), beschrieb bereits Anfang
des 20. Jahrhunderts Innovationen als neuartige Kombinationen, die zu Verbesse-
rungen fihren (Schumpeter, 1993, S. 100 ff.). Dies wiirde bedeuten, dass alle Inno-
vationen aus bereits vorhandenen Komponenten bestehen. Diese Definition kann hin-
terfragt werden, da Weltneuheiten zum Beispiel Bestehendes nicht nur neuartig kom-
binieren, sondern komplett neue Produktklassen schaffen kdnnen (S. 20). Auch der
Einsatz neu entwickelter Lebensmittelinhaltsstoffe stellt mehr als eine Neukombina-

tion dar.

Eine weitere allgemein gehaltene Definition besagt, dass alle Guter, Dienstleistungen
oder Ideen, die als ,neu“ wahrgenommen werden, als Innovationen bezeichnet wer-
den konnen (Kotler, Keller, Opresnik, 2015, S. 836). Nach dieser Definition steht und
fallt der Innovationsbegriff also mit der (Neu-)Wahrnehmung der Konsumenten, be-

ziehungsweise Betrachter des Produkts.

Brockhoff definiert Innovationen im Konsum- und Industriegtiterbereich als alle mate-
riellen und immateriellen Leistungen, welche durch spezifische Funktionen oder Ei-

genschaften zur Bedurfnisbefriedigung geeignet sind (Brockhoff, 1999, S. 13 ff.). An-
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2.2.1. Begriffliche Einordnung und Dimensionierung von Innovationen

gemerkt sei hier, dass spezifische Funktionen zu Beginn als neu und innovativ wahr-
genommen werden und zu Begeisterung fuhren kénnen, mit der Zeit jedoch als Ba-

sisfaktoren wahrgenommen werden.13

Gemein scheint allen Definitionen, dass Innovationen eine Neuartigkeit bzw. Unter-

schiedlichkeit im Vergleich zu bestehenden Produkten innehaben. Im Hinblick auf die

Neuartigkeit lassen sich drei Dimensionen von Innovationen unterteilen:

Dimensionen von Innovationen

Objektiv Subjektiv Prozessual

Zentrale Frage Was ist neu? Fir Wen ist etwas neu?  Wann beginnt und en-
det die Innovation?

Erlauterung Neue Produkteigen- Unterscheidung von Un-  Prozessstufe des Inno-

schaften, Verfahrens-  ternehmens-/ Marktneu-  vationsprozess

weisen heiten
Tabelle 3: Dimensionen von Innovationen
Quelle: Basierend auf Hofbauer et al., 2009, S.35 ff; Hofbauer, Wilhelms, 2015, S. 3

Bei der objektiven Dimension wird die Frage beantwortet, was an einer Innovation
neu ist. Bei einer Produktinnovation in etwa handelt es sich um ein Produkt, welches
entsprechend der angenommenen Nachfrager-Wiinsche Uberarbeitet oder gar kom-
plett neu entwickelt wurde (Hofbauer et al., 2009, S. 35). Durch Kunden- und Markt-
bedirfnisse getriebene Innovationen werden durch den Market-Pull ausgeldst, sind
also marktgetrieben. Die Trendbewegungen von Veganern, Vegetariern, und Flexita-
riern haben zum Beispiel Herta und Gutfried als Fleischproduzenten zu der Herstel-
lung von fleischfreien Alternativen ,gezwungen®. Konsumenten stellen heute die
Hauptinitiatoren fir Innovationsprojekte dar (Hofbauer, Wilhelm, 2015, S. 4; Vahs,
Brem, 2015, S. 114). Zuvor machten sogenannte Technology-Push Innovationen, bis
etwa zum Ende der 1960er Jahre, den Hauptteil der Neuentwicklungen aus. Sie sind
nicht durch die Nachfrage, sondern durch Fortschritte in Wissenschaft oder der F&Es
Abteilung initiiert. Durch neue Herstellungsprozesse oder neu entwickelte Inhalts-
stoffe ergeben sich dann Produktinnovationen (Hofbauer, 2009, S. 35; Hofbauer, Wil-
helm, 2015, S. 4; Vahs, Brem, 2015, S. 52, S. 114).

Angemerkt sei, dass sich bereits durch eine neuartige Platzierung oder aktualisierte
MarketingmalRnahmen Markte erschliel3en lassen. In einer veranderten Verpackung,

mit einer neuen Markierung, oder modernisierten WerbemalZnahmen kénnen aktuelle

13 Weiterfiihrend kann hier das Kano-Modell betrachtet werden, welches den Zusammenhang zwi-
schen dem Vorhandensein bestimmter Eigenschaften eines Produktes Zufriedenheit von Kunden be-

schreibt; zum Beispiel in Die Kano-Theorie der Kundenzufriedenheitsmessung (Holzing, 2008)
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2.2.1. Begriffliche Einordnung und Dimensionierung von Innovationen

Trends aufgegriffen werden, und somit neue Zielgruppen angesprochen und neue

Markte erschlossen werden (Fuller, 2011, S. 3).

Die subjektive Dimension beschreibt die unterschiedliche Wahrnehmung tber den
Neuheitsgrad von Innovationen. Mit anderen Worten, in wessen subjektiver Wahrneh-
mung etwas neu ist. Eine Marktinnovation in etwa stellt ein neues Produkt dar, wel-
ches in der angebotenen Form bisher nicht existiert hat und von Anbieter- und Nach-
frageseite als neu wahrgenommen wird (Hofbauer et al., 2009, S. 36). Die Entwick-
lung einer Marktneuheit ist mit hohen Kosten verbunden. Je h6her der Grad der Neu-
heit beziehungsweise Veranderung ist, mit umso héheren Kosten und Risiken in F&E,
und Marketing ist dies fur den Hersteller verbunden (Fuller, 2011, S.10). Unterneh-
mensinnovationen wiederum stellen nur fir das Unternehmen selbst eine Innovation
dar. Dies kénnen zum Beispiel neue Produktlinien, Erweiterungen dieser, Verbesse-
rungen von Produkten, oder gunstigere Produkte sein. Den Markt- und Unternehmen-
sinnovationen Ubergeordnet sind die sogenannten Weltneuheiten, welche internatio-
nal erstmalig angeboten werden und durch ihre Einfihrung komplett neue Méarkte er-
geben (Hofbauer et al., 2009, S. 36; Vahs, Brem, 2015, S. 22).

Der Veranderungsumfang von Innovationen steht mit der subjektiven Dimension im
Zusammenhang. Es wird angenommen, dass umso groRRer die Veranderung ist, desto
hoher auch die Wahrscheinlichkeit ist, dass die Innovation von vielen Personen oder
Organisationen als neu wahrgenommen wird. Die Begrifflichkeiten Inkremental-, Ra-
dikal-, und Disruptiv-Innovation beschreiben den Umfang der Veranderung. Bei Uber-
arbeitungen und geringen Verdnderungen, basierend auf Schliisseltechnologien
spricht man von der Inkremental- oder auch evolutionaren Innovation (Hofbauer, Wil-
helm, 2015, S. 4; Vahs, Brem 2015, S. 66). Radikal- oder auch ,Schrittmacherinno-
vationen“ weisen einen hohen Neuheitsgrad auf und ,bewirken komplex-interdepen-
dente Verdnderungen im Unternehmen* (Vahs, Brem, 2015, S. 66). Bei Innovationen
dieser Art kann das Prinzip der Cross-Industry Innovation zum Einsatz kommen. Hier
Lwerden existierende Systeme, Konzepte oder generelle Prinzipien einer Branche auf
eine andere Ubertragen, um dortige Probleme oder Fragestellungen zu /6sen” (Ding-
ler, Enkel, 2016, S. 110). Weiter existieren disruptive Innovationen, die durch komplett
neue Leistungsdimensionen und Verbesserungen bestehende Technologien und
Produkte komplett vom Markt verdrangen (Vahs, Brem, 2015, S. 66).

Die dritte, prozessuale Dimension beschaftigt sich mit dem zeitlichen Aspekt der In-
novationserstellung. Es wird betrachtet, in welchem Teilprozess der Innovationser-
stellung sich die Neuerung befindet (Hofbauer et al., 2009, S. 38). Aus der (Neu-)
Entwicklung eines Produktes in der F&E ergibt sich eine sogenannte Invention, wel-

che begrifflich unbedingt von der der eigentlichen Innovation getrennt werden sollte.
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2.2.2. Strategischer Hintergrund der Innovationserstellung

Bei der Invention handelt es sich um eine notwendige Vorstufe der letztlich darauf im
Markt eingefuihrten Innovation (Vahs, Brem 2015, S. 21). Im weiteren Sinne des In-
novationsbegriffes ist auRerdem die Diffusion zu nennen, welche der Innovation, die
den Markt durchdrungen hat entspricht (Hofbauer et al., 2009, S. 38).

Aus der Vielzahl an Veranderungsmoglichkeiten innerhalb der objektiven Dimension
als auch der subjektiven Wahrnehmung des Neuheitsgrades kann abgeleitet werden,
dass nicht unbedingt absolute Weltneuheiten eingefiihrt oder Inventionen entwickelt
werden mussen, damit sich von Unternehmen neue Markte erschliel3en lassen. Auch
das Aufgreifen von aktuellen Trends und das Einbinden dieser in Produktmodifikatio-
nen und entsprechenden Marketingmaflinahmen, ermdéglichen erfolgreiche Innovatio-

nen.

2.2.2. Strategischer Hintergrund der Innovationserstellung

Ebenen der strategischen Planung im Unternehmen

1) Strategisches Problem z.B.:
Unternehmensstrategie
(integriert: Produkt- und

Innovationsstrategie)

Unternehmen/Konzern Gestaltung eines Unternehmen-

simage /Gesamtkonzept

2) z.B. Differenzierung durch In-
Geschaftsfeldstrategie novationsstrategie in Markt 1
SGF* 1 SGF 2

I
I I I I
3) z.B. Umsetzung der
Instrumentalstrategie Produktinnovations-
Produkt Preis Kommun /o e .
ikation strategie

*Strategisches Geschéftsfeld
Abbildung 5: Strategische Ebenen im Unternehmen

Quelle: Basierend auf Walsh et al., 2009, S. 127

Um ein Verstandnis Uber den strategischen Hintergrund des Innovationsprozesses
zu erlangen, wird zun&chst ein Blick auf Abbildung 5 geworfen. Sie zeigt die strategi-
schen Ebenen eines Unternehmens, das heil3t Ebenen, in denen per Definition ziel-
gerichtet und zukunftsbezogen Planung betrieben wird (Vahs, Brem, 2015, S. 98).
Strategien sind langfristig orientierte Planungsprozesse meist mit einem Betrach-
tungszeitraum von funf bis zehn Jahren. Sie stellen in etwa den ,Weg zum Ziel* dar
(Vahs, Brem, 2015, S. 96). Insgesamt mussen strategische Entscheidungen auf
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2.2.2. Strategischer Hintergrund der Innovationserstellung

Ebene des Gesamtunternehmens (Unternehmensstrategie), in den Strategischen
Geschéftsfeldern (SGF) (Geschéftsfeldstrategien), und auf Ebene des Produktmana-
gements (Instrumentalstrategien entsprechend des Marketing-Mixes) getroffen wer-
den (Steinmann, Schreydgg, Koch, 2013, S. 153 ff.).

Die Unternehmensstrategie (Abbildung 5: 1) basiert auf den tGibergeordneten Zielen
des Unternehmens. Dies sind zunachst qualitativ ausformulierte Unternehmensziele,
zum Beispiel bezuglich Gewinn, Umsatz, Verkaufszahlen, Mitarbeiterkultur, Umwelt
und Image des Unternehmens. Abgeleitet aus diesen werden quantitative, messbare
Ziele formuliert (Grant, Nippa, 2006, S. 84). Zukunftsvisionen Uber Ziele eines Unter-
nehmens, wie in etwa Uber innovative Produkte, kdnnen in einem Vision Statement
festgehalten werden, welches als Leitbild in der strategischen Planung fungiert. Das
Vision Statement stellt ein attraktives, richtungsgebendes Bild der Zukunft dar, ohne

dass es einen verbindlichen, genauen Rahmen setzt (Grant, Nippa, 2006, S. 52).

An den Unternehmenszielen beziehungsweise der Vision orientiert, wird nun der
strategische Weg dorthin formuliert. Die Unternehmensstrategie beschreibt das Be-
tatigungsfeld des Unternehmens. Es werden Entscheidungen beziiglich der oder den
Branche/n in der/denen agiert werden soll getroffen (Spezialisierung/Diversifizie-
rung), der geographische Fokus des Unternehmens wird festgelegt (international oder
national) und der Umfang, in welchem das Unternehmen vor- und nachgelagerte Pro-

zesse eigenstandig bearbeiten soll, eingegrenzt (Grant, Nippa, 2006, S. 486 ff.).

Ein integrierter Teil der Unternehmensstrategie ist die Innovationsstrategie, welche
Mafinahmen zum Erreichen langfristiger Innovationsziele festlegt (Thom, 1983, S. 6).
Sie bestimmt, in welchen Bereichen, wann Innovationen entwickelt werden sollen, um
die Unternehmensziele bestméglich zu erreichen (Goffin, Mitchell, Herstatt, 2009, S.
167). Sie umfasst die Technologie-, Produkt-, Prozess- und Timingstrategie und be-
stimmt so neben dem Produktportfolio und Markteintrittszeitpunkten auch die Res-
sourcenzuteilung im Unternehmen (Aumayr, 2006, S. 59; Vahs, Brem, 2015, S. 107).
Die Produktstrategie als Einzelstrategie stellt das Bindeglied zwischen den strategi-
schen Zielen des Unternehmens und den Aufgaben des operativen Marketings dar
(Steinmann, Schreyogg, Koch, 2013, S. 153 ff.). Gemeinsam bilden Innovations- und
Unternehmensstrategie die Basis fir eine langfristige Ausrichtung des Unternehmens
(Vahs, Brem 2015, S. 96). Bei der Ausgestaltung der Innovationsstrategie gibt es zwei
Maoglichkeiten: Entweder sie wird Teil der Funktionalstrategie in F&E, oder sie wird zu
einer alle Funktionen umfassenden Metastrategie. Erstere Mdglichkeit hat zum Nach-
teil, dass Synergien im Unternehmen nur schwer zu erreichen sind. Mdglich ist sogar

ein Ressourcenkampf, der diese Abschottung noch verstarken wirde. Die Metastra-
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2.2.2. Strategischer Hintergrund der Innovationserstellung

tegie hat demgegeniber zum Vorteil, dass Synergien leichter erreicht werden kon-
nen, sodass alle ,an einem Strang ziehen®. Durch die Préasenz der Metastrategie in
allen Bereichen kann das Innovationsbewusstsein im Unternehmen gesteigert wer-
den. Ein Nachteil dieser Ausgestaltung liegt lediglich darin, dass der Kommunikati-
ons- und Koordinationsaufwand zwischen den Funktionsbereichen relativ hoch ist
(Vahs, Brem, 2015, S. 109 ff.).

Die weitere strategische Planung erfolgt auf Ebene der SGF (Abbildung 5: 2), fiir wel-
che sich jeweils eigene Ziele bezuglich Umsatz und Gewinn ergeben. Unter anderem
ist hier die Entscheidung zu treffen, welcher Wettbewerbsstrategie (Differenzierung,
Kostenflihrerschaft, Fokussierung) nachgegangen werden soll (Walsh, 2009, S. 126).
Die Umsetzung der SGF-Strategien erfolgt durch die Funktionalstrategien in Marke-
ting, F&E, Produktion und Vertrieb (Grant, Nippa, 2006, S. 46).

Die letzte Ebene der strategischen Planung bildet die Produktebene. Die Aufgabe auf
dieser Ebene ist unter Einbeziehung der strategischen Rahmenvorgaben einen opti-
malen Marketing-Mix (Produkt, Preis, Kommunikation, Vertrieb), unter Anwendung

der jeweiligen Instrumentalstrategien (Abbildung 5: 3), zu kreieren.

Realisierung der Innovationsstrateqgie

sErfolgreiche Innovationen entstehen nicht durch Zufall, sondern aus dem zielgerich-
teten, strategischen Handeln der Unternehmensfihrung” (Hofbauer et al., 2009, S.
78).

Daher bedarf die Realisierung der Innovationsstrategie einer zielgerichteten, im Ge-
samtunternehmen anerkannten, konsequenten Vorgehensweise. Wird die Innovati-
onsstrategie verfolgt, so sollte die gesamte Unternehmensstruktur nach ihr ausge-
richtet sein. Dies bezweckt, dass mutige Entscheidungen getroffen werden kdnnen
und Produktideen umgesetzt werden dirfen (Peters, 2016, S. 80). Eine betriebsin-
terne Innovationskultur, die Innovationen als wichtig und erfolgsbegtinstigend ansieht,
kann durch seine motivierten und innovativ denkenden Mitarbeiter viele neue Gedan-
ken hervorbringen. Hilfreich ist es zum Beispiel, wenn den Mitarbeitern FreirAume fur
eigene Projekte gelassen werden, in welchen sie Ideen fur neue Produkte verfolgen
kénnen (Kotler et al., 2011, S. 646). Begunstigt wird diese Entwicklung auch durch
die oben beschriebene Innovations-Metastrategie. Weiter ist es sinnvoll, die Innova-
tionsprozesse im Unternehmen strukturiert nach auf3en zu 6ffnen. Dies kann nach
dem sogenannten Open Innovation Konzept erfolgen, welches aus zwei Teilprozes-
sen besteht. Im Outside-In Prozess kénnen zum Beispiel Ideen von anderen Unter-
nehmen gekauft oder durch gezielte Einbindung des Konsumenten formuliert werden.

Im Inside-Out Prozess werden geplante Inventionen verkauft, beziehungsweise durch
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Lizenzerteilungen extern umgesetzt. Werden beide Prozesse kombiniert, spricht man
vom Coupled Prozess (Vahs, Brem, 2015, S. 245).

Den Ausgangspunkt fur die Innovationsstrategie bilden meist strategische Liicken in
der zukunftsbezogenen Unternehmensanalyse (Hofbauer et al., 2009, S. 96). Diese
entstehen, wenn prognostiziert wird, dass ein gewinschter Zustand also die Unter-
nehmensziele, nicht durch die geplanten Entwicklungen und Tatigkeiten entspre-
chend der Unternehmensstrategie, realisiert werden kénnen. Dem Unternehmen wird
es in Zukunft dann an Einnahmen fehlen, sofern es auf den festgelegten MaRnahmen
beharrt. Festgestellt wird eine strategische Liicken durch die Gap-Analyse (Buchholz,
2013, S. 213). Die Gap-Analyse veranschaulicht somit durch das Aufzeigen zukinfti-

ger, fehlender Einnahmen eine Handlungsnotwendigkeit fir das Unternehmen.

Eine Orientierung zum SchlieRen der strategischen Licken, bieten die Marktfeldstra-
tegien nach Ansoff (Tabelle 4). Sie sind als richtungsweisend fir die einzelnen SGF
anzusehen (Ansoff, 1966, S. 132).

)
= bestehende neue

2

g

(%]

g Marktdurchdringung Produktentwicklung
()

3

= Marktentwicklung Diversifikation

Tabelle 4: Marktfeldstrategien nach Ansoff
Quelle: Ansoff, 1966, S. 132

Die Strategien aus Tabelle 4 werden kurz von links oben nach rechts unten erlautert.
Von Unternehmen kdnnen, wie aus der Abbildung ersichtlich, sowohl neue Markte
erschlossen, neue Produkte entwickelt oder beide dieser Malinahmen kombiniert

werden.

Zunachst sollte ein Unternehmen prifen, ob es eventuell mit bestehenden Produkten
auf ,seinen” Markten Anteile hinzugewinnen kann. Dies kann es aufbauend auf der
Marktdurchdringungsstrategie durch zum Beispiel Produktverbesserungen oder Wer-
bemalRnahmen, die den Konsumenten neue, innovative Anwendungsbereiche offen-
baren (Kotler, Keller, Opresnik, 2015, S. 57; Hofbauer et al., 2009, S. 97 ff.).

Die Marktentwicklungsstrategie verfolgt das Ziel, neue Markte mit bestehenden Pro-

dukten zu erschlie3en. Dies kénnen neue Anwendungsbereiche von Produkten, aber
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2.2.2. Strategischer Hintergrund der Innovationserstellung

auch Produktvariationen fiir neue Zielgruppen oder die erweiterte geographische

Ausdehnung ermdglichen (ebd.).

Bei der Produktentwicklungsstrategie, oder auch Produktinnovationsstrategie muss
sich das Unternehmen entscheiden, ob es eine risikoreiche, oder risikoarme Rolle
einnehmen mdochte (ebd.). Mdgliche Produktinnovationsstrategien werden, von risi-
kobehaftet hin zu weniger risikobehaftet, aufgezahlt:

=  Pionier

Friher Folger

Modifikator

Nachzugler
= Beharrer
(Disselkamp, 2012, S. 66)

Der Pionier verfugt Gber mehrere Vorteile. Dadurch, dass er (zunachst) einziger An-
bieter eines bestimmten Produktes ist, kann unter anderem den sogenannten ,Pio-
nier-Gewinn“ abschdpfen oder Merkmale fir neue Produktklassen festlegen. Auch
der Markenname eines Pionier Produkts kann generisch werden (Kotler, Keller, O-

presnik, 2015, S. 393). Als ein Beispiel hierfiir sei Nutella genannt.

Zuletzt zu betrachten ist die Diversifikationsstrategie, welche die Marktfelder Produkt-
entwicklung und Marktentwicklung kombiniert. Mogliche Formen sind die horizontale
Diversifikation durch Erweiterung des eigenen Produktprogramms, vertikale Diversi-
fikation durch Aufnahme von Produkten aus bisher vor- oder nachgelagerten Prozes-
sen, oder die laterale Diversifikation durch die Erschlielung vollig neuer Tatigkeiten
in gegebenenfalls neuen Geschéftsbereichen (Kotler, Keller, Opresnik, 2015, S. 57,
Hofbauer et al., 2009, S. 98).

Als weiteres richtungsweisendes Instrument wird die ,Strengths, Weaknesses, Op-
portunities and Threats®, kurz SWOT-Analyse, eingesetzt (Geschka, 2006). Sie stellt
die Daten aus Unternehmensdiagnose und Wettbewerbsanalyse zusammengefasst
dar. Im Fokus stehen bei der Formulierung von Leitlinien fur die Innovationsstrategie
vor allem die eigenen Starken (Strengths) und Chancen als Zukunftspotentiale (Op-
portunities) im Vordergrund (GroRRklaus, 2007, S. 316 ff.).

Aufbauend auf den Ergebnissen der verschiedenen Instrumentarien, kann dann die
notwendige Entscheidung beztiglich der Wettbewerbsstrategie fir die verschiedenen
SGF getroffen werden. Das Unternehmen muss entscheiden, ob sich die eigenen

Produkte durch Einzigartigkeit, also durch Differenzierung, von Konkurrenzprodukten

24



2.2.3. Der Innovationsprozess allgemein und im Prozessmodell nach Cooper

abheben sollen, ob durch die Kostenfiihrerschaft ein Preisvorteil fur den Konsumen-
ten im Vordergrund stehen soll oder sich auf eine Marktnische bezogen wird, in wel-
cher sowohl die Differenzierung als auch Kostenfiihrerschaft moglich ist (Hofbauer et
al., 2009, S. 101 ff.).

Fur die Realisierung der Innovationsstrategie ist weiter die Formulierung konkreter
Suchfelder als Eingrenzung fir die ldeengenerierung im Innovationsprozess wichtig.
Sie stellen das Bindeglied zwischen der strategischen Innovationsplanung und der
Ideengenerierung dar. Mit Hinblick auf die Unternehmensziele und aufbauend auf den
Marktfeldstrategien und den Ergebnissen der SWOT-Analyse werden konkrete Felder
formuliert. Suchfelder stellen unternehmenseigene Chances und Opportunities, wie
in etwa technologisches Knowhow und innovative Rohstoffe, attraktiven Marktseg-
menten gegenlber. Hieraus ergeben sich dann spezielle Innovationsfelder, fir die

Ideen generiert werden kdnnen (Gaubinger, Rabl, 2009, S. 62).

Auf die strategischen Grundlagen folgt die Umsetzung der Innovationsstrategie im
Innovationsprozess.

2.2.3. Der Innovationsprozess allgemein und im Prozessmodell nach Cooper

Der allgemeine Innovationsprozess

Der Innovationsprozess wird in der vorliegenden Literatur unterschiedlich eingegrenzt
und dargestellt. Er wird unter anderem als Prozess beschrieben der ,im weitesten
Sinne* alle Aktivitaten von der ersten ldee in der F&E bis zur Markteinfihrung und
Diffusion umfasst (Gerpott, 2005, S. 49 ff.). Geschka (1993) beschreibt aul3erdem die
wichtige Vorphase, welche die Strategieentwicklung und Konzepterstellung enthélt.
Auch Weiber, Kollman und Pohl (1999, S. 93 ff.) schlieRen das strategische Vorgehen
nicht aus, sondern binden die Festlegung der Suchfeldrichtung und die Beurteilung
des unternehmenseigenen Knowhows als wichtige Glieder in den Innovationsprozess
mit ein. Die Einbeziehung dieser friihen, Phase scheint aul3erdem fir Hofbauer (2009,
S. 53) relevant. Eine grundlegende Abfolge des Innovationsprozesses wird versucht

folgend darzustellen:

1. Strateqgieentwicklung:

Die in Kapitel 2.2.1. (S. 20-25) ausfuhrlich erlauterte Strategie gibt die Stof3rich-

tung fur die Suche nach Innovationsfeldern vor.
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2.

Systematische Suche und Generierung von Ideen:

Zuné&chst erfolgt die Sammlung von Ideen. Konkret generiert wird zum Beispiel in
Kreativitatsworkshops oder Think Tanks (siehe auch S. 36). Die Selektion erfolgt
durch das Management.

Konzepterstellung und -test:

Auf den Ideen basierend und in Abstimmung zwischen F&E und Marketing wer-
den meist mehrere Konzepte entwickelt. Durch Konsumentenbefragungen wird
das Konzept getestet, gegebenenfalls verworfen oder weiterverfolgt. Das erzielte
Produktimage kann darauf hin abgeleitet oder auch angepasst werden.

Entwicklung der Marketingstrategie:

Fur das oder die favorisierten Konzepte wird eine Marketingstrategie entwickelt,
welche Zielmarkt, geplante Umséatze und den Marketing-Mix des Produktes be-

schreibt.

Einschatzung der wirtschaftlichen Attraktivitat:

Durch Schatzung des angenommenen Absatzes, Untersuchung vorliegender Ab-
satzzahlen von vergleichbaren Produkten und dem Abgleich mit voraussichtlichen

Kosten (Marketing, Produktion) wird die wirtschaftliche Attraktivitat bestimmt.

Umsetzung durch F&E:

Attraktives Konzept wird unter Aufsicht des Innovationsmanagements verwirk-
licht.

Produkttest durch Konsumenten:

Nach den ersten Konsumententests folgt die Erprobung tber Testmarkte, durch
Store-Checks oder mithilfe von Marktsimulationen. Je nach Risiko erfolgt der Test

intensiver bzw. weniger intensiv.

Produkteinfiihrung:

Nach erfolgreichem Test, wird das Produkt entsprechend des Produktlebenszyk-

lus eingeflhrt.

(Disselkamp, 2012, S. 84 ff.; Kotler et al. 2011, S. 645 ff.; Weiber, Kollmann, Pohl,
1999, S. 94)

In den verschiedenen Schritten des Innovationsprozesses kommt dem Innovations-

management eine bedeutende Rolle zu. Es fungiert als Verbindungsglied zwischen

dem Marketing, mit einem tiefgreifenden Verstéandnis tber die Konsumenteninsights

und der F&E als ausfiihrender Part im Innovationsprozess (Kotler et al., 2011, S. 662
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ff.). Ein gutes Innovationsmanagement tbernimmt innerhalb des Innovationsprozes-
ses mehrere Rollen zugleich und ist Motivator, Kommunikator, Sponsor und Kontroll-
gremium in einem (Disselkamp, 2012, S. 89). Zentrale Aufgaben sind:

* Festlegung von Innovationszielen und Uberwachung der zielgerichteten Verfol-
gung

= Mitbestimmung tber Innovationspotentiale (6. im beschriebenen Innovationspro-

zess)

= Aufstellung des Projektprogramms fir die F&E (5 Im beschriebenen Innovations-
prozess)

= Generelle Aufsicht tber die einzelnen Prozessschritte
= Schaffung einer férderlichen Innovationskultur (siehe Kapitel 2.2.1., S. 22)

= |Implementierung eines umfassenden Informationssystems, zur Einbeziehung al-

ler beteiligten Unternehmensbereiche.
(Vahs, Brem, 2015, S. 28)

Unterschieden wird zwischen dem strategischen und dem operativen Innovationsma-
nagement. Das strategische Innovationsmanagement befasst sich vor allem mit den
einen erfolgreichen Innovationsprozess beglinstigenden, strategischen MalZnahmen,

welche im vorangehenden Kapitel erlautert sind.

Dem operativen Innovationsmanagement kommen die aktiven Aufgaben innerhalb
des laufenden Innovationsprozesses zu, wie in etwa die Uberwachung der einzelnen
Schritte von der Ideensuche, tber das Konzept, die Entwicklung, den Konsumenten-
tests, bis hin zur Einfihrung (Gaubinger, 2009, S. 21).

Anzumerken ist im Rahmen der strukturierten Darstellung des Innovationsprozesses,
dass eine strikte Trennung der einzelnen Prozessschritte nicht praxistauglich, son-
dern ideal-theoretisch ist. In der Realitdét kommt es nicht selten zu Wiederholungen
der einzelnen Schritte, parallelen Aktivitdten oder einem Riuckfall im Erstellungspro-
zess (Hofbauer, Sangl, 2011, S. 320 ff.). Auch die Einschatzung der wirtschaftlichen
Attraktivitat gestaltet sich je nach Neuheitsgrad unterschiedlich komplex. Bei Welt-
neuheiten in etwa ist der Vergleich mit Marktdaten etablierter Produkte unsicher. Dar-
Uiber hinaus unterscheiden sich Innovationsprozesse auch branchenspezifisch. Bei-
spielsweise wird angenommen, dass sich die Entwicklung eines neuen zuckerfreien
Getranks deutlich weniger komplex als die Entwicklung eines neuen Handys gestal-
tet.
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Das Stage-Gate-Modell® nach Cooper

Ein praxisorientierteres Modell zur Optimierung des Innovationsprozesses stellt das
sogenannte Stage-Gate-Modell® (SGM) nach Cooper dar.

Abbildung 6: Das Stage-Gate-Modell® nach R.G. Cooper

Quelle: Stage-Gate International, 0.J.

Abbildung 6 zeigt den klassischen Modell Entwurf des SGM. Dieses von vielen B2B-
und B2C-Unternehmen Glbernommene, weit verbreitete Modell wurde von Cooper be-
reits in den 1980er Jahren entworfen (Cooper, Edgett, Kleinschmidt, 2005). Es teilt
den Innovationsprozess in funf Schritte (Stages), und eine vorgelagerte Discovery-
Phase:

0. Discovery: Ideensuche, -generierung und Bewertung
Scoping: Reichweite festlegen und Erstellung des Produktkonzeptes

2. Build Business Case: Rahmen des Innovationsprojektes abstecken, Untersu-
chung des Marktes und erste technologische Forschung, Definition des Produkts,
Erstellung eines Projektplans
Development: Entwicklung in F&E
Testing and Validation: Produkttests

Launch: Markteinfiihrung des Produkts
(Cooper, 2002, S. 145 ff)

Die Stages sind durch Schranken (Gates), voneinander getrennt. Diese kénnen nur
passiert werden, wenn in den jeweiligen Stages, alle den Innovationsprozess beein-
flussenden, entscheidenden MalRnahmen getroffen wurden (Cooper, 2002, S. 149).
Allerdings betont Cooper, dass die Abschnitte nicht von einzelnen Abteilungen im Un-
ternehmen beansprucht werden, sondern dass eine funktionsubergreifende Entwick-
lung erfolgt. Bei dem SGM der zweiten Generation merkt Cooper an, dass die Aktivi-
taten der einzelnen Schritte nicht in sequentieller Reihenfolge ausgefiihrt werden
mussen, vielmehr beflrwortet er die parallele Durchfiihrung mehrere Aktivitaten. Ins-
besondere die Produktentwicklung in F&E und die Gestaltung des Marketing-Mixes,

des Produkt-Images und des Konzepts sollten in wechselseitiger Absprache erfolgen
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2.2.3. Der Innovationsprozess allgemein und im Prozessmodell nach Cooper

(Cooper, 2002, S. 165 ff.). Das vorgestellte, ,klassische” SGM wurde seit seiner Er-
stellung mehrmals korrigiert und an die sich beschleunigenden Innovationsprozesse
der heutigen, konkurrenzbestimmten Wirtschaft angepasst. Denn teils wurde der dar-
gestellte Prozess als zu linear, starr und somit als unflexibel kritisiert (Cooper, 2014,
S. 21 ff.)

Je nach Umfang und Neuheitsgrad der Innovation werden daher unterschiedlich um-
fangreiche Formen des SGM vorgeschlagen. Handelt es sich in etwa um Weltneuhei-
ten, welche einen grofl3en Entwicklungsaufwand mit sich bringen, empfiehlt sich der
oben dargestellte, klassische Full Stage-Gate® Prozess. Werden Innovationsprojekte
mit einem kalkulierbaren Risiko durchgeflhrt, wie es zum Beispiel bei Modifikationen
der Fall ist, so kann der Stage-Gate® XPress zum Einsatz kommen. In diesem sind
die Stages 1&2 und 3&4 jeweils zusammengefasst. Nur kleine Anderungen, wie zum
Beispiel das Bewerben einer neuen Anwendungsmaglichkeit eines bereits bestehen-
den Produktes, kénnen durch den Stage-Gate® ,Light* umgesetzt und optimiert wer-
den (Vahs, Brem, 2015, S. 242).

Die aktuellste Version des SGM ist das sogenannte Agile SGM. Ziel dessen ist die
Gestaltung eines noch flexibleren, anpassungsfahigeren, und schlankeren Prozesses
(Cooper, 2014; Cooper, Sommer, 2016). Das Konzept eines agilen Innovationspro-
zesses ist die Antwort auf die unplanbare und kontingente Wirtschaft (Baumann,
2012, S. 3). Im Agile SGM wird auch eine starke Betonung auf das fuzzy front end
(der unscharfe, ,fransige® Anfang im Innovationsprozess) gelegt. Das Projekt soll
schon zu Beginn Klarer strukturiert und definiert werden und Risiken moglichst frih
identifiziert werden. Dies erfolgt alles vor dem Hintergrund der Agilitat, also des fle-
xiblen, aktiven, anpassungsfahigen Agierens im Unternehmen, welches nicht verlo-

ren gehen darf (Cooper, 2014, Cooper, Sommer, 2016).14

Durch einen strukturierten Innovationsprozess wie im SGM, wird der eingangs er-
wahnte Wettbewerbsfaktor Zeit berticksichtigt. Durch zeitlichen Vorsprung im Innova-
tionsprojekt kann ein Unternehmen seine Produkte frih auf den Markt bringen und
hat so eine héhere Chance den Pioniergewinn, abzuschopfen. Neben der Dauer des
Innovationsprozesses, sollte der Faktor Zeit auch bei der Wahl des Zeitpunkts zum
Markteintritt beachtet werden (Vahs, Brem, 2015, S. 48). Ein systematisch geplanter

Innovationsprozess hat weiter zum Vorteil, dass in der Startsequenz, dem fuzzy front

14 weiterfiihrende Informationen zum Agile Stage-Gate-Modell unter

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0019850116301894
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3. Methoden vorrausschauender Forschung

end, der Markt bereits besser antizipiert wird und Konsumenteninsights zur Ideenge-
nerierung systematisch gewonnen werden (Maisch, Zander, 2013, S. 32). Dies erfolgt
durch die Methoden der Trend- und Zukunftsforschung.

3. Methoden vorrausschauender Forschung
3.1. Grundsatzlicher Ablauf und Auswahl der Methoden

Grundsatzlicher Ablauf der zukunftsgerichteten Forschung

Die Erforschung der unterschwellig wahrnehmbaren Trends im Unternehmensumfeld
erfolgt nach einem grundsatzlichen Schema:

Beobachtung Auswahl Bewertung
Unternehmens- Trends |:> Trends |:> Trends
umfeld erkennen filtern bewerten

Abbildung 7: Ablauf vorrausschauender Forschungsaktivitaten
Quelle: Basierend auf Horx et al., 2007, S. 64; Horx, Wippermann, 1996, S. 54

Der erste Schritt der vorausschauenden Forschungsaktivititen besteht darin, die
Trends im allgemeinen Unternehmensumfeld zu beobachten (Fantapié Altobelli,
Znanewitz, Hensel, 2015, S. 567; Horx et al., 2007, S. 64). So kann entsprechend der
Inhalte dessen, ein Verstandnis tber 6kologische und 6konomische, technologische,

politisch-rechtliche und gesellschaftliche Stromungen erlangt werden.

In dieser ersten Phase wird sich zum Aufdecken und Beschreiben bestehender An-
derungen der Semiotik bedient, also der Wissenschaft von Zeichen, Symbolen und
sprachlichen Ausdriicken. Diese untersucht unter anderem Medien, Produkte, Wer-
bebotschaften, Geschafte und Szenegruppen auf wiederkehrende ,semiotische Me-
lodien“ (Horx, Wippermann, 1996, S. 51, Fantapié Altobelli, Znanewitz, Hensel, 2015,
S. 567). Um diese wiederkehrenden Begrifflichkeiten wahrzunehmen, bilden Scan-
ning und Monitoring (S. 33-34) die Grundlage fur die weiteren Forschungsaktivitaten
(Horx et al., 2007, S. 66. ff.). Neben diesen Desk-Research-Methoden bietet aul3er-
dem das Trendscouting (S. 35) eine Moglichkeit zur Trendwahrnehmung im realen
Umfeld (Horx et al., 2007, S. 67; Holzhauer, 2007, S. 23).

Nach der Identifizierung verschiedener Entwicklungen muss beurteilt werden, welche
der wahrgenommenen Trends fur das Unternehmen von Belang sein kénnten. Hierzu
kénnen die Trends in Bezug zum Unternehmensumfeld und den Inhalten der SWOT-
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Analyse gesetzt werden (Horx et al 2007, S. 70). Da die Auswahl durch die mehr oder
weniger subjektive Einschatzung von Experten, Mitarbeitern oder Trendforschern er-
folgt, kénnte sich hier eine Fehlerquelle ergeben.

Nachdem Trends ausgewdahlt wurden, die als relevant einzuschéatzen sind, ist ihre
weitere Auswirkung auf den Markt zu beobachten. Mithilfe von Prognosemethoden
wird das mogliche, zuklnftige Marktverhalten, bezugnehmend auf die ausgewéhlten
Trends, aufgezeigt (Weis, Steinmetz, 2012, S. 419). Hier kdnnen die Szenario Me-
thode, Befragungen oder das Delphi-Panel (S. 35-43) Einsatz finden (Horx et al 2007,
S. 69; Weis, Steinmetz, 2012, S. 421 ff.).

Die so identifizierten Trends kénnen dann als Anwendungsratgeber in strategischen

Prozessen wie der Innovationsplanung dienen.

Auswahl der vorgestellten Methoden

Die Methoden der Trendforschung, also der gegenwartigen Beschreibung von Trend-
stromungen, lassen sich klar als Scanning und Monitoring-Prozesse abgrenzen
(Horx, 2007; Horx, Wippermann, 1996; Pradel, 1999; Fantapié Altobelli, Znanewitz,
Hensel, 2015).

Zur Prognose der Zukunft bieten sich verschiedenste Methoden an: Es werden zum
einen etablierte Methoden der Sozialforschung eingesetzt, wie zum Beispiel Befra-
gungen (Steinmuller, 1997, S. 28). Erganzt werden diese durch Kreativverfahren, wie
zum Beispiel Brainstorming in Gruppen, um das Wissen verschiedenster Disziplinen
nutzbar zu machen (Gerhold, 2015, S. 111 ff.). Da der Innovationsprozess einen in-
terdisziplindren Austausch unterschiedlicher Unternehmensbereiche darstellt, er-
schlief3t sich hier ein sinnvoller Einsatzbereich dieser Kreativtechniken. Qualitative
Prognosemethoden kommen dann zum Einsatz, wenn es wie bei der strategischen

Innovationsplanung um langfristige Zeithorizonte geht (Magerhans, 2016, S. 217).

In den vergangenen Jahren lasst sich zudem eine gesteigerte Bedeutung von quali-
tativen Prognoseverfahren erkennen (Weis, Steinmetz, 2012, S. 431). Sie stellen sen-
sible Verfahren zur Wahrnehmung von Entwicklungen auf interessierenden Markten
dar (Holzhauer, 2007, S. 21). Bereits 1996 schrieben Horx und Wippermann, man
koénne ,Einschatzungen (der Trend und Zukunftsforschung, Anm.) nicht in ein prézi-
ses Zahlensystem fassen, weil Trendforschung (...) die Analyse komplexer Systeme

auf ihre zukiinftige Entwicklung hin betreibt“ (Horx, Wippermann, 1996, S. 57).

Statistische Prognosemethoden, wie Trendextrapolationen, gleitende Durchschnitte,
exponentielle Glattungen oder Regressionsanalysen, wirden komplexe Wandlungs-

systeme wie in der Gesellschaft oder Konsumkultur stark auf einzelne Variablen re-

31



3.1. Grundsatzlicher Ablauf und Auswahl der Methoden

duzieren, um auf Basis dieser statistische Aussagen Uber die Zukunft treffen zu kon-
nen. Dies suggeriert mathematische Genauigkeit und somit wissenschaftliche Kon-
sequenz der Prognosen. Sie vernachlassigen aber nicht kontrollierbare Variable, wie
zum Beispiel zufallige Geschehnisse in der Gesellschaft und technologische Neue-
rungen. Aufgrund ihrer eingeschrankten Sichtweise sind sie flr zukunftsorientierte
Trendaussagen eher ungeeignet (Horx, 2007, S. 180; Weis, Steinmetz, 2012, S. 435).

Als ein weiteres Problem bei der statistischen Vorhersage von Trends erscheinen die
unklaren Beziehungen zwischen bestimmten Gruppen und Produkten. Beispiels-
weise konnte man entdecken, dass eine Beziehung zwischen hohem Einkommen und
veganen Produkten besteht und daraus schlieRen, dass diese Produkte als superiore
Gluter angesehen werden kdnnen. Allerdings kann als Kaufmotiv eher angenommen
werden, dass Konsumenten sich moralische oder gesundheitsbezogene Gedanken
machen. Auf der anderen Seite kdnnte basierend auf der Kombination von Trend-,
Zukunfts- und Marktforschung geschaut werden, welche Variablen im statistischen
Modell relevant sein sollten. Dann kdnnte gegebenenfalls auch ein solches Modell

Prognosen treffen.

Trend- und Zukunftsforschung betreibende Institute arbeiten haufig mit qualitativen
Methoden. EARSandEYES erforscht Trends durch ,Global Trend Research” mithilfe
von ,Storechecks und ethnografische(n) Interviews mit Experten bzw. Konsumenten*
(EARSandEYES GmbH, 2016). Das Zukunftsinstitut arbeitet ,mit einem journalis-
tisch-narrativen Ansatz, bei dem verschiedene Methoden der Trend- und Zukunftsfor-
schung sowie der qualitativen Sozialforschung, vor allem Experten-Interviews und
Customer Insights Einsatz finden* (Zukunftsinstitut GmbH, 0.J.b). Auch im TREND-
BURO wird mit qualitativen Methoden Wissen Uber Trends beschafft. Zunachst erfolgt
eine ,Sichtung und Bewertung von internationalen Online/Offline Medien sowie aktu-
eller Studien®, auf welche dann die Auswabhl relevanter Inhalte in Fokusgruppen folgt
(Rust, 2008, S.97).

Kritisch sollte jedoch betrachtet werden, dass sich auch bei der Nutzung qualitativer
Prognosemethoden Ungenauigkeiten ergeben kdnnen. Griinde hierfir kdnnen sub-
jektive Beurteilungen der Prognostizierenden, Verwirklichung von Eigeninteressen,
oder das Nicht-Beriicksichtigen aller Einflussfaktoren sein (Weis, Steinmetz, 2012, S.
448). Doch sind es die qualitativen Methoden der zukunftsorientierten Forschung,
welche scheinen komplexe gesellschaftliche Veranderungen bestmaoglich erfassen

und Richtungen dieser aufzeigen zu kénnen.
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3.2. Methoden mit diagnostizierendem Schwerpunkt
3.2.1. Scanning

Das Scanning ist eine Methode, die das Erkennen bestehender, schwacher Signale
im Unternehmensumfeld zulésst (Fantapié Altobelli, Znanewitz, Hensel, 2015, S.
567). Durch das Scannen verschiedenster Medien wird herausgefunden, ob be-
stimmte Themen sich haufen. Es geht darum feinste Verédnderungen in den Interpre-
tationen der Welt wahrzunehmen, die rein statistisch betrachtet keine grof3e Bedeu-
tung héatten (Horx et al., 2007, S. 66). Man denke nur an den Beginn der Bio-Bewe-
gung in den 1970er Jahren, als die Begriffe ,Oko* und ,Bio“ in der Gesamtbevélkerung
eher negativ behaftet waren. Bioladen und -produkte stellten einen kleinen Nischen-
markt dar. Die Distanz zwischen Bio- und konventionellen Produkten hat sich heute,
nachdem Oko und Bio als positive Alleinstellungsmerkmale galten, sogar schon wie-
der in der Konsumentenwahrnehmung verringert, Bio ist gar dabei normal zu werden
(Rutzler, Reiter, 2014, 8 ff.; 19ff.).

Die zentrale Disziplin beim Scanning ist die Semiotik. Zeichen werden wahrgenom-
men, geclustert und interpretiert. Wahrgenommen werden sowohl verbale Ausdriicke,
wie in Sprache und Schrift, als auch nonverbale wie Bilder, Gestik, Mimik, Verhaltens-
weisen, Bekleidung und Kunst (Horx, Wippermann, 1996, S. 74 ff.). Wahrend hierfir
in der Vergangenheit vor allem Printmedien untersucht wurden, erdffnen sich heute
durch das Internet ganz neue Moglichkeiten fir das Scanning. Blogs, Foren und Kom-
munikationsplattformen sind frei zugangliche Medien, in denen Strémungen friihzeitig
sichtbar werden konnen (Expertengespréach Wippermann). Es ergibt sich beim Online
Scanning so eine ,gigantische Recherchekraft” (Horx, Wippermann, 1996, S. 83). Die

Qualitat des Scanning-Verfahrens hangt insbesondere von 2 Parametern ab:

= Menge und Relevanz des gescannten Materials
= Wissenschatftliche Tiefe des Evaluationssystems
(d.h. beachtet das Auswertungsprogramm den Kontext, in dem Wérter genannt

werden, Wiederholungen etc.)
(Pepels, 2001, S. 750; Horx et al., 2007, S. 30)

Das Scanning ermdglicht es, einen bereits bestehenden ,Weltgeist* herauszukristal-
lisieren, der sich auf die Zukunft Ubertragen lasst (Horx, Wippermann, 1996, S. 74).
Scanning kann sowohl adhoc, also einmalig zu einem bestimmten untersuchungsge-
genstand, als auch ungerichtet und langerfristig erfolgen (Horx et al., 2007, S. 180).
Erkenntnisse kdnnen zudem als Basis der strategischen Planung von Innovations-
projekten eingesetzt werden (Horx et al., 2007, S. 180; Hofbauer, Wilhelm, 2015, S.
25).
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3.2.2. Monitoring

Auf das Scanning folgt das Monitoring. Der Begriff leitet sich vom Englischen ,to mo-
nitor ab, welcher ,iberwachen, kontrollieren* bedeutet. Beim Monitoring steht das
Verfolgen von spezifischen, bereits beobachteten, ,gescannten® Trends im Fokus.
Das Ziel ist die Bestatigung, beziehungsweise Validierung, oder gegebenenfalls Ab-
lehnung von Trends (Fantapié Altobelli, Znanewitz, Hensel, 2015, S. 567).

Monitoring kann als ein Prozess verstanden werden, der den ,Querschnitt einer Ent-
wicklungsdynamik® erfasst (Horx, Wippermann, 1996, S. 84). Als Methoden des Mo-
nitorings bieten sich folgende an:

= Regelmafige Medienanalysen (wie beim Scanning, allerdings stets gerichtet)
= Befragungen von ,Experten” (in Sache der betrachteten Trends)

= Fokussierte Gruppenbefragungen

(Fantapié Altobelli, Znanewitz, Hensel, 2015, S. 567)

Das Monitoring beschreibt, anders als das Scanning, eine Langzeitbeobachtung
(Horx et al., 2007, S.180). Es sollte kontinuierlich im ,Sinne einer deduktiven Umfeld
Beobachtung erfolgen®, sodass die Wahrnehmung von Trends in Unternehmen in
etwa jahrlich aufgefrischt, erneuert oder bestarkt werden kann (Fantapié Altobelli,
Znanewitz, Hensel, 2015, S. 567). Sinnvoll ist es das Trend-Monitoring nicht nur auf
die eigene Branche zu beschranken. Lebensmittelunternehmen sollten so zum Bei-
spiel auch Trends aus anderen Regionen oder Industrien, wie zum Beispiel Techno-
logie- oder Verpackungstrends verfolgen. Die branchenfremden Veranderungen kén-
nen mafRgeblich das eigene Unternehmen beeinflussen (Baumann, 2012, S. 9) (siehe
auch S. 19 zu Cross-Industry Innovation). Das Monitoring erlaubt zudem eine ,punk-
tuelle oder systematische Kontrolle von ergriffenen Marketingmalinahmen* (Mager-
hans, 2016, S. 6). Gewonnene Erkenntnisse kénnen als Marketingintelligenz genutzt
werden und allen Mitarbeitern aus Marketing und F&E in einer fortlaufend aktualisier-
ten dynamischen Trenddatenbank zur Verfliigung gestellt werden (Pradel, 1999, S.
688; Vinke, 2010, S. 36). Ebenso wie beim Scanning erfolgt auch das Monitoring h&u-
fig Internet-, beziehungsweise Social-Media-basiert. Unumgéanglich ist hierbei die
Verwendung entsprechender Werkzeuge, wie zum Beispiel Radian6,> um die mittler-
weile extrem grof3en Datenmengen ubersichtlich zu halten (Magerhans, 2016, S.
272).

15 www.radian6.com
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3.2.3. Trendscouting

Diese Methode stellt eine Art Real-Life Trendforschung dar. Bei dieser sollen sich
sogenannte Trendscouts, meist angehérige von Szene-Gruppen und Sub-Kulturen,
sich in jenen aufhalten und die gegenwartigen Trends so an der Basis erfassen.
Hierzu begeben sie sich direkt ins Geschehen und kommunizieren an Unternehmen
oder Trendforschungsinstitute die wahrgenommenen Trends (Holzhauer, 2007, S.
23). Die Methode bietet sich fir die Lebensmittelbranche an, da die Branche eine
starke Ruckkopplung zur Alltagskultur aufweist (Horx et al. 2007, S. 67).

Beim Trendscouting ergibt sich leider ein gewisses Dilemma: Die vermeintlichen Er-
kundenden neigen dazu, die Trends ,ihrer Gruppe als wichtig herauszustellen — sind
sie ja als Angehdrige dieser Gruppe schliel3lich die, die den Trend als angesagt und

wichtig ansehen (Horx, Wippermann, 1996, S. 85).

Peter Wippermann réat zudem von dem ,Einkauf‘ des Wissens von Trendscouts Uber
internationale, angebliche Trendprodukte ab. Im Ausland entdeckte Produkte oder
Bewegungen treffen nicht zwangslaufig den Nerv im eigenen, nationalen Unterneh-
mensumfeld. Trend- und Zukunftsforschung sollten besonders zur Sammlung strate-
gisch relevanter Informationen, welche dann in etwa in der Produkt- und Innovations-
planung eingesetzt werden kénnen, durchgefiihrt werden (Expertengesprach Wipper-

mann).

Das Trendscouting kann jedoch ein hilfreiches Instrument sein, wenn gerichtet Kon-
sumenten, die ein Produkt am meisten und am innovativsten nutzen, sogenannte
Lead User, befragt werden (Horx et al., 2007, S. 69). Hersteller von veganen Produk-
ten kdnnen Trendscouts einsetzen, damit diese zum Beispiel Veganer beim alltagli-
chen Einkauf begleiten und schauen, welche Frustrationen sich ergeben. Welche Pro-
dukte sucht ein Veganer vergeblich, wiinscht er sich Ersatzprodukte? Diese Erkennt-

nisse kénnen dann Anreiz fur neue Produkte oder Produktvariationen geben.
3.3. Methoden mit prognostizierendem Schwerpunkt
3.3.1. Experten-Befragungen

Um Trends zu Uberprifen werden Experten zu diesen befragt. Als Experte kann gel-
ten ,wer in irgendeiner Weise Verantwortung tragt fiir den Entwurf, die Implementie-
rung oder die Kontrolle einer Problemldsung oder wer lber einen privilegierten Zu-
gang zu Informationen uber Personengruppen oder Entscheidungsprozesse ver-
flgt* (Meuser, Nagel, 2002, S. 73). Aufgrund des Wissens der Experten wird ange-
nommen, dass sie in der Lage sind besondere Einschatzungen Uber kinftige Ent-
wicklungen zu treffen (Koch, 1999, S. 469).
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Befragungen zahlen zu den heuristischen Prognosemethoden, da die subjektive Ein-
schatzung eines Trends, beruhend auf den eigenen Erfahrungen oder Meinungen ei-
nes Experten, eine grol3e Rolle spielt (Magerhans, 2016, S. 216). Mit ihnen kdnnen
wesentliche Sichtweisen von interdisziplinaren Projekten, wie in etwa dem Innovati-
onsprozess, abgebildet werden (Gerhold, 2015, S. 118).

Haufig durchgefiihrte Prognosen basierend auf Befragungen sind
= Aussagen der AuRendienstmitarbeiter

= Schéatzungen des Managements

= Prognosen aufgrund von Abnehmerbefragungen

= Prognosen des Handels

(Weis, Steinmetz, 2012, S. 428)

Die Vor- und Nachteile der Prognosen auf Basis der Befragung wurden von Weis und

Steinmetz zusammengefasst:

Vor und Nachteile von Experten-Befragungen fir qualitative Prognosen

Vorteile Hohes Fachwissen

AuBendienst Handel Kaufer

Nachteile

Schnelle und giins-
tige Befragungen,

Entscheider ( Ver-

gleichsbasis)

Bereichsinteres-
sen, Mangelndes
Hintergrundwissen
Uber andere Berei-
che

Einfachheit, ge-
ringe Kosten und
Schnelligkeit, da
betriebsintern

Unrealistische An-
gaben im Hinblick

auf Soll-Vorgaben

Fehlen der Ge-
samtiibersicht aller

Bereiche

Urspriingliche,
kundennahe Infor-

mationen

Eigeninteressen

des Kunden

Keine ganzheitli-
che Prognose
(Handelsbezogen)

Kéaufereinstellung,
Insights, Vorhaben
und Wiinsche wer-
den offenbart

Hbhere Kosten
Zeitaufwandig

Mangelnde Repréa-
sentativitat

Geringe Informati-

onsaussage

Tabelle 5: Vor- und Nachteile von auf Befragungen basierenden Prognosen
Quelle: Basierend auf Weis, Steinmetz, 2012, S. 429

Interessante Zukunftsaspekte konnen durch unstrukturierte Interviews geliefert wer-
den (Berekoven, Eckert, Ellenrieder, 2009, S. 250 ff.). So kénnen die Befragungen
auch kreativ und interaktiv in Gruppen erfolgen. Hierzu bieten sich sogenannte Think

Tanks an. Dies sind ,Foren, Projektgruppen oder Geschaftsbereiche, in denen sich
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3.3.2. Delphi Panel

Unternehmen mit zukunftsgerichteten Fragestellungen beschéftigen“ und deren Auf-
gabe neben der Identifizierung von Zukunftschancen auch die ldeengenerierung ist
(Poguntke, 2016, S. VII).

Experteninterviews werden nicht nur im Zusammenhang mit Prognosen eingesetzt.
Sie ermdglichen es auch dem Marketing, sich Informationen Gber den aktuellen Markt
zu beschaffen, welche fir MaRnahmen bei der Produkteinfiihrung genutzt werden
konnen (Magerhans, 2016, S. 217).

Die Qualitat der Befragungsergebnisse hangt entscheidend davon ab, ob die Exper-
ten neutral befragt wurden und ob sie sich gegenseitig beeinflusst haben. Um letzte-
res zu vermeiden, kann die anonymisierte Delphi Methode eingesetzt werden
(Hungenberg, 2008, S. 171; Berekoven, Eckert, Ellenrieder, 2009, S. 250 ff.).

3.3.2. Delphi Panel

Der Name der Methode geht tatsachlich auf die Orakel von Delphi zurlick, welche im
alten Griechenland fir die Einschatzungen Uber politische Entscheidungen und ihre
Auswirkungen zustandig waren (Horx et al., 2007, S. 176). Das Delphi Panel ist eine
moderne Methode der Zukunftsforschung und stellt eine spezielle Art der Gruppen-
prognose dar (Weis, Steinmetz, 2012, S. 432). Es wird eingesetzt, um klassische
Fehler von Interviews wie in etwa die Selbstdarstellung von Teilnehmern oder eine
konforme Losungsfindung durch gegenseitige Beeinflussung, zu vermeiden. Auch
eine Starrheit der Denkrichtung soll vermieden werden, indem mehrere Befragungs-
durchlaufe erfolgen, unter jeweils abgewandelten Aspekten (Hansmann, 2001, S.
275; Standop, 2006, S. 4759).

Das Delphi Panel erfolgt, indem ausgewéahlten Experten Fragebdgen zukommen, in
welchen sie Gber mogliche Entwicklungen befragt werden und ihre Einschatzungen
dazu abgeben (Holzhauer, 2007, S. 23). Meist werden 5-20 Experten ausgewahlt, um
am Panel teilzunehmen (Weis, Steinmetz, 2012, S. 431). Bei der Auswahl der Exper-
ten sollte neben ihrem fachlichen Knowhow aufRerdem auf das Personlichkeitsprofil
geachtet werden. Das heil3t es sollte eine ausgewogene Mischung an Charakteren
teilnehmen; Introvertierte und Extrovertierte, Optimisten und Pessimisten (Nieschlag,
Dichtl, Hérschgen, 2002, S. 160; Pradel, 1999, S. 691). So kann davon ausgegangen
werden, das weder ,Schwarzmalerei“ betrieben wird, noch dass man sich die Zukunft

Zu ,rosig ausmalt®.

Die ausgewahlten Experten erhalten Fragebdgen die auf Trend Diagnosen, aus
Scanning- und Monitoring-Prozessen resultieren und auf die Zukunft Ubertragen wer-

den sollen. Fragen kdnnten zum Beispiel sein:

37



3.3.2. Delphi Panel

,Bis zu welchem Jahr erwarten Sie eine breite Vermarktung von In-Vitro-Fleisch?*
oder
»Glauben Sie, die biologische Landwirtschaft wird zur Normalitat werden?*
(In Anlehnung an: Fantapié Altobelli, 2007, S. 388)

Die Experten senden die Fragebdgen nach circa 14 Tagen zurlick an die Trendfor-
scher (Weis, Steinmetz, 2012, S. 431). Die gegebenen Antworten werden daraufhin
statistisch aufbereitet, bei sich gleichenden Prognoseaussagen verdichtet und analy-
siert. Hieraus wird ein um weitere, konkretere Fragestellungen ergénzter Bericht er-
stellt und erneut an die Experten verschickt. Dieser Schritt sollte von den Trendfor-
schern sehr sorgfaltig vorgenommen werden, damit keine Infos bei der nachsten Fra-
gewelle verloren gehen (Magerhans, 2016, S. 220). In dieser Weise wird der Prozess
wiederholt bis ein klarer Konsens in den getroffenen Prognosen vorliegt (Holzhauer,
2007, S. 23). Nach drei bis funf Fragewellen ist zumeist mit einer Stabilisierung Uber-
einstimmender Prognosen zu rechnen (Weis, Steinmetz, 2012, S. 431). Zuletzt wer-
den die Meinungen der Experten in einem Workshop, zum Beispiel innerhalb eines
Corporate Think Tank diskutiert und aus diesen eine Delphi Prognose, das eigentliche
Ergebnis der Methode, erstellt. Diese dient dem Marketing dann als strategische Ent-
scheidungshilfe, wie bei der langfristigen Innovationsplanung (Magerhans, 2016, S.
220).

Onlinegestutzte Delphi-Befragungen kdnnen den Prozess selbstverstandlich um eini-
ges erleichtern (Horx, Wippermann, 1996, S. 93). Da das Internetbasierte Delphi Pa-
nel mit weniger Aufwand fir die Experten verbunden ist, kdnnte sich eine bessere

Qualitat der Antworten ergeben, da weniger Druck hinter der Bearbeitung steckt.

AbschlieRend sind Vor- und Nachteile des Delphi Panels in Tabelle 6 dargestellt.
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Vorteile Nachteile

=  Raumlich flexible Methode, Reiskosten flir =  Verzerrungen durch hermetische Weltan-

Workshops in etwa kénnen gespart wer- schauung der Experten ist wie bei jedem In-
den terview mdglich

=  Ein herauskristallisieren weiterer schwa- =  Experten wollten Eigeninteressen moglicher-
cher Signale ist durch das Zusammenspiel weise durchsetzen (zum Beispiel um eigene
der Experten mdglich Technologieinventionen zu férdern)

= Kein Experte kann sich in den Vordergrund | =  Bringen eventuell nur Wissen ein, was fir

drangen sie selbst keinen Wettbewerbsnachteil er-

= Druck, in der Gruppe unbedingt etwas ent- zeugt
scheidendes beitragen zu mussen, wird = Eine Konvergenz kann kontraproduktiv sein,
genommen wenn komplexe Fragestellungen zu weit run-

tergebrochen werden

= Bei stark dhnelnden Expertenmeinungen

kommt es zu einer Pseudorealitat

Tabelle 6: Vor- und Nachteile des Delphi Panels

Quelle: Basierend auf Hammann, Erichson, 2000, S. 481; Nieschlag, Dichtl, Horsch-
gen, 2002, S. 160; Pradel 1999, S. 690 ff.; Standop, 2006, S. 4759; Horx et al., 2007,
S. 29

3.3.3. Szenariotechnik

Die Szenario Technik beruft sich im Kern auf die Multiple-Choice-Future welche meh-
rere mogliche Zukunftsbilder bereithalt. Diese sind durch den Menschen mit beein-
flussbar. Verschiedene, veranschaulichte Formen der Zukunft werden in der Trend-
und Zukunftsforschung als Szenarien bezeichnet (Horx, 2003, S. 48 ff.). Auch die
Szenario Methode ist eine heuristische Methode, da die dargestellten Szenarien auf
Prognosen im Forschungsprojekt involvierter Experten basieren (Magerhans, 2016,
S. 222; Geschka, Schwarz-Geschka, 2012, S. 5). Pradel weist darauf hin, dass die
Szenariotechnik sich zwar mit der Zukunft beschéftigt, aber vor allem auf fundiertem
Trendwissen der Gegenwart (gewonnen durch Scanning, Monitoring und ggf. Trend-
scouting) und der Vergangenheit (resultierend aus voriibergegangenen Trends) ba-
siert (1999, S. 691).

Die Szenariotechnik hilft dabei Unternehmen fiir mégliche Verdnderungen ,zu sensi-
bilisieren und Innovationspotentiale zu erkunden” (Horx et al., 2007, S. 182). Der we-
sentliche Vorteil in der Durchfihrung der Szenario Methode besteht darin, dass
Wechselwirkungen verschiedener Entwicklungen, wie die verschiedener Megatrends,
durch die Annahme verschiedener moglicher Zukunfte, beriicksichtigt werden kdnnen
(Berekoven, Eckert, Ellenrieder, 2009, S. 263). Bei der Szenariotechnik werden als

Rahmen der Beobachtung sowohl ein extrem negatives Zukunftshild, ein Worst-
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3.3.3. Szenariotechnik

Case-Szenario sowie eine Zukunft mit extrem positiven Bedingungen, ein Best-Case-
Szenario, erstellt. Durch die Beurteilung verschiedener plausibel erscheinender Ent-
wicklungen und unter Berlcksichtigung sogenannter Wildcards (unerwartete Storfak-
toren der Zukunft, wie zum Beispiel Umweltkatastrophen, Finanzkrisen, spontane
Wertewandel in der Gesellschaft), wird so ein breites Spektrum an méglichen Szena-
rien abgedeckt (Grund, 2004; S. 490; Weis, Steinmetz, 2012, S. 434). Die Szenario-
technik ist durch folgende Charakteristika gekennzeichnet:

= Den Ausgangspunkt bildet eine griindliche Analyse der gegenwartigen Situation,
welche zu einem Verstandnis tber die Wirkungszusammenhange fuhren sollte.

= Fir Einflussfaktoren mit unsicherer Zukunftsentwicklung werden begriindete, al-
ternative Prognosen erstellt.

= Die Einflussfaktoren missen nicht quantifiziert werden, qualitativ beschreibende
Kennzeichnungen reichen aus.

= Als Ergebnis werden mehrere alternative Zukunftshilder vorgelegt, die in sich
stimmig sind.

= Eine direkte Verknipfung der Szenarioergebnisse mit Strategieentwicklung fir In-
novationen ist méglich.

= Szenarien lassen sich fUr jedes abgrenzbare Thema erarbeiten.
(Geschka, Schwartz-Geschka, 2012, S. 5)

Veranschaulicht werden kann die Methode durch das Modell des Szenariotrichters:

Best-Case-Szenario

Zwischenschritte

Szenario A

Nullvariante

Worst-Case-Szenario

L 4
v

Gegenwart Zukunft

Abbildung 8: Modell zur Veranschaulichung der Szenariotechnik
Quelle: Basierend auf Reibnitz, 1992, S.21; Geschka, Schwarz-Geschka, 2012, S. 4
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3.3.3. Szenariotechnik

Schaut man in die nahe Zukunft, so ist durch Gesetze und ein in etwa absehbares
Konsumentenverhalten ein recht enger Rahmen gesetzt und der Szenariotrichter
weist einen relativ geringen Durchmesser auf. Doch Je weiter man in die Zukunft
schaut, desto hoher wird die Varianz der moglichen Zukuinfte — desto weiter wird der
Szenariotrichter (Reibnitz, 1992, S. 26).

Um die in Abbildung 8 dargestellten unterschiedlichen Zukunftsversionen (Szenario
A, Asr, B und Nullvariante) darstellen zu kénnen, miissen zunéchst einzelne Progno-
sen zu den unterschiedlichen Einflussfaktoren der Zukunft erstellt werden. Diese exo-
genen Faktoren werden dann zu stimmigen Zukunftsbildern summiert, in denen die
Entwicklung eines bestimmten Themas in der Zukunft ersichtlich wird (Geschka,
Schwartz-Geschka, 2012, S. 5). Folgend wird die Vorgehensweise der Szenariotech-

nik erlautert.

Die Methode startet mit der Beschreibung der Ausgangssituation. Das Untersu-
chungsthema wird abgegrenzt und aktuelle Probleme des Unternehmens ermittelt
und strukturiert dargestellt. Auch der zeitliche Horizont der Betrachtung wird festge-
legt. Daraufhin werden im Rahmen einer Umfeldanalyse die exogenen Einflussfakto-
ren gesammelt und strukturiert dargestellt. AuBerdem erfolgt eine Beurteilung ihrer
Wirkkrafte. Die gesammelten quantitativen KenngréRen (Beschreibungen der Ein-
flussfaktoren) werden als sogenannte Deskriptoren bezeichnet. Bei komplexen The-
men liegt die Anzahl zwischen 30 und 60. Deskriptoren ermdglichen die Beschreibung
qualitativer Prognosen im ,Szenario-Zieljahr”. Einige Deskriptoren ergeben eindeu-
tige Trendverlaufe, andere entwickeln sich auf unterschiedlichste Weise. Alle sich er-
gebenden, moglichen Prognosen sollten fundiert begriindet werden. Nun werden die
verschiedenen Annahmen gebindelt zusammengefasst. Hierzu wird sich Software
bedient, die die alternativen Deskriptoren gegentberstellen, wechselseitige Verstar-
kungen abschéatzen und Wiederspriiche zwischen Annahmen aufdecken. Am Ende
werden zum einen in sich sehr stimmige und zum anderen sehr unterschiedliche An-
nahmebiindel ausgewahlt. Auf den Annahmebtindeln basierend werden in gedanklich
fassbaren (meist funf Jahres-)Schritten Szenarien erstellt. Bei den Zwischenschritten
wird jeweils ein inhaltlicher Abgleich von Experten vorgenommen um die Plausibilitat
zu wahren. Im néchsten Schritt werden Wildcards, das heil3t einschneidende Storer-
eignisse einbezogen. Hierzu werden Kreativitatstechniken angewendet, bei denen
unterschiedliche Stérfaktoren erstellt werden. Mithilfe der erarbeiteten Szenarien wer-
den konkrete, anschauliche Zukunftsbilder erstellt, aus denen sich mogliche Konse-
quenzen fur das Unternehmen ableiten lassen. Auf diesen méglichen Konsequenzen

basierend kann das Unternehmen strategische Entscheidungen treffen, wie in etwa
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3.3.3. Szenariotechnik

Innovationskonzepte ,der Zukunft®, den Szenarien entsprechend formulieren (Pradel,
1999, S. 692; Woller, 2008, S. 181 ff.; Geschka, Schwartz-Geschka, 2012, S. 5 ff.).

Beispiele aus der Praxis fur die Szenariotechnik bieten die im Jahr 2000 an der Uni-
versitat Hohenheim verdffentliche Studie zur Zukunft des Okologischen Landbaus in
Europa und die 2015 veréffentliche Zukunftsstudie von Nestlé Wie is(st) Deutschland
20307?.16

Die Studie der Universitat Hohenheim wurde mit Hinblick auf die Agenda 2000 Re-
form'?, bezugnehmend auf die Gemeinsame Agrarpolitik, durchgefiihrt. Die mdogli-
chen Auswirkungen auf den biologischen Landbau sollten hierzu nahezu vollstéandig
dargestellt werden. Um dies zu erreichen wurden finf Szenarios der Zukunft festge-
legt: Gloomy liberasation, World Trade Boom, Business-as-usual, Fortress Europe
Organic und Paradise. Darauf wurden diese dann konkreten Fragestellungen unter-
worfen, wie zum Beispiel: ,Was passiert wenn Bio-Bauern direkte Unterstltzung er-
halten?“, oder ,Wie wird sich der Haushaltsbedarf nach Bio-Produkten in den unter-

schiedlichen Szenarien verhalten?* (Zanoli, Gambelli, Vairo, 2000, S. | ff.).
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Abbildung 9: Szenario Direct Producer Support
Quelle: Zanoli, Gambelli, Vairo, 2000, S. 47

16 http://www.nestle.de/zukunftsstudie/uebersicht, Gahmann, 2015

17 http:/iwvww.europarl.europa.eu/brussels/website/media/Lexikon/Pdf/Agenda_2000.pdf
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2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

year

=4=Gloomy liberalisation =l=\World trade boom (consumerslose)
World trade boom (consumerswin) Businessasusual

=¥é=Fortress Europe (barriersto trade) =@="Fortress Europe (open to trade)

=—t=(0Organic paradise (high globalisation) ===Organic paradise (low globalisation)

Abbildung 10: Szenario Domestic demand for organic products
Quelle: Zanoli, Gambelli, Vairo, 2000, S. 49

Abbildung 9 und 10 zeigen die sich zu den beispielhaften Fragestellungen ergeben-
den Szenariotrichter. Die x-Achse zeigt dabei einen relativen Anfangswert (in beiden
Abbildungen identische Malistabe), die y-Achse die Jahre. Wahrend bei der Unter-
stiitzung der Bio-Produzenten (Abbildung 9) ein sehr weiter Trichter entsteht, scheint
die Nachfrage von Bio-Produkten auch in sehr differierenden Szenarien nicht allzu
sehr voneinander abzuweichen (Abbildung 10). In der Studie wird betont, dass diese
variantenreiche Sicht auf die Zukunft, nur mit einer qualitativen Methode wie der Sze-

nariotechnik erreicht werden kann (Zanoli, Gambelli, Vairo, 2000, S.I ff.).

Ein weiteres Beispiel stellt die Nestlé Zukunftsstudie aus dem Jahr 2015 dar (Gah-
mann, 2015). Innerhalb dieser wurde der Frage auf den Grund gegangen, Wie sich
der Wandel unserer Werte, der Kommunikation und der Medizin auf unser Einkaufs-
und Ern&hrungsverhalten auswirken wird. Es wurden zur Untersuchung ebenfalls funf
Szenarien erstellt: Ressourcenschonende Ernahrung in einer werteorientierten Ge-
sellschaft, Erndhrung zur Selbstoptimierung in einer leistungsorientierten Gesell-
schaft, Reflektierter Genuss in einer auf Eigenverantwortung setzenden Gesellschatft,
Gemeinschaftliches Essen als Erlebnis in einer entstrukturierten Gesellschaft, Einfa-
ches Sattwerden in einem virtuellen Umfeld (Gahmann, 2015, S. 4-5). Schematisch

erfolgte die Studie folgenderweise:

1. Zusammentragen relevanter, zukunftsbezogener Themenbereiche von Exper-

ten in einem Factbook
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2. Diskussion von Experten in zwei interdisziplindren Workshops Uber gesell-
schaftliche Einflussfaktoren auf das Ernéhrungs- und Konsumverhalten

3. Ableiten von Prognosen aus aktuellen Entwicklungen
Supergroup bestehend aus ausgewahlten, kreativen Verbrauchern und Ex-
perten entwickelt endgiltig die oben genannten Szenarien

Weiter wurden diese Szenarien dann 1.029 Konsumenten zur Verfligung gestellt, wel-
che diese bewerteten, Einschatzungen tber die Wahrscheinlichkeit der Szenarien ab-
gaben, als auch die Relevanz fir sich selbst bewerteten (Nestlé Deutschland AG,
2015).

AbschlieRend sind Vor- und Nachteile der Szenariotechnik dargestellt (Tabelle 7).

Vorteile Nachteile

=  Wechselwirkungen von zukinftigen Ereig- =  Subjektive Expertenmeinungen kénnen die
nissen werden berticksichtigt Prognose verfalschen

= Direkte Nutzung der Ergebnisse bei der = Die Szenariotechnik eignet sich
strategischen Innovationsplanung ausschlieflich fir komplexe Fragestellungen

=  Es werden sich stark unterscheidende, al-
ternative Zukunftsbilder erarbeitet

= Das prognostizierte Umfeld flieRt mit in die

Betrachtung ein

Tabelle 7: Vor- und Nachteile der Szenariotechnik
Quelle: Basierend auf Pepels, 1995, S. 401; 1996, S. 1013

3.3.4. Kombination verschiedener Methoden

Bei zukunftsbezogenen Forschungsaktivitaten ist eine Anwendung mit einer sequen-
tiellen Aufeinanderfolge mdéglich. Hier bauen die Prognosemodelle zunachst auf den
Ergebnissen der diagnostizierenden Trendforschungsmethoden auf. Befragungen bil-
den dann meist die Basis, fur weitere darauf folgende Prognosemethoden (Weis,
Steinmetz, S. 428 ff.). Sie stehen in Relation zum Delphi Panel und der Szenariotech-
nik. Die Methoden werden entsprechend des Phasenmodells aufeinander aufbauend
durchgefuhrt. Auch Parallelmodelle sind mdglich. Letztere betrachten einen For-
schungsgegenstand unter Einsatz verschiedener Methoden aus verschiedenen Blick-
winkeln. Die Methodenauswahl erfolgt stets nach der Forschungsfrage der Studie
ausgerichtet (Gerhold, 2015, S. 113 ff.).

4. Trendentwicklungen in der Lebensmittelbranche

Fur Lebensmittelunternehmen stellt sich die Frage, welche Trends in Zukunft relevant

fur das eigene Produktportfolio sind. Diese Frage ist offensichtlich sehr individuell zu
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beantworten. Abhangig von den produzierten Lebensmitteln eines Unternehmens
(Getranke, SuRwaren, Milchprodukte, Convenience, Sportnahrung usw.), den eige-
nen Starken (wie zum Beispiel technologischem Vorsprung), dem (wiinschenswerten)

Image und der Zielgruppe kénnen unterschiedliche Trends von Interesse sein.

Die Vielfalt gegenwartiger Food-Trends ist grof3 und kann im begrenzten Rahmen
dieser Arbeit nicht komplett dargestellt werden. Um jedoch einen Uberblick zu geben,
wurden Food-Trends zusammengefasst, welche sich in der Produktwelt wiederspie-

geln und aus der vorliegenden Literatur*® als relevant hervorgehen.

Die aus den Quellen hervorgehenden Trends wurden mit den oben beschriebenen
Methoden der Trendforschung ermittelt. Die zitierten Trends von Hanni Rtzler, wel-
che Trendforschung in Zusammenarbeit mit dem Zukunftsinstitut durchfiihrt, wurden
hdchstwahrscheinlich mit dem oben beschriebenen journalistisch-narrativen Ansatz
des Zukunftsinstituts erforscht (S. 32). Es kamen also verschiedene Methoden wie
Scanning, Monitoring, Trendscouting und Experteninterviews zum Einsatz. Bei der
mehrfach aufgefiihrten Nestlé Studie Wie is(s)t Deutschland 2030? wurden Szenarien
eingesetzt, um mogliche Erndhrungszukinfte abzubilden. Es wird angenommen,
dass auch bei den weiteren Quellen (grundlegende) Trendforschungsmethoden wie

Scanning und Monitoring zum Einsatz kamen.

Es sei angemerkt, dass die unten folgende Sortierung aktueller Trends nicht als ab-
solut gilt, sondern vor allem der Ubersichtlichkeit dient. Denn wie zu Beginn bereits
erlautert, sind Trends nicht isoliert zu betrachten, sondern stehen stets in Wechsel-
wirkung mit anderen Strémungen und Bewegungen. Die unten aufgeftihrten Trend-
entwicklungen stellen lediglich eine interessant und relevant erscheinende Auswahl

dar.

Als genereller Trend lasst sich eine Offenheit der Konsumenten erkennen, mit wel-
cher Sie der Erndhrungszukunft entgegenblicken. Erndhrungsthemen werden starker
kommuniziert, wodurch Konsumenten heute informierter denn je sind. Sie werden zu
Handelnden die mitbestimmen, welche Produkte zum Erfolg werden und was sich
zum Trend entwickelt (Gahmann, 2015, S. 183). Erndhrung bedeutet heute Orientie-
rung und Identitdtsgewinn, um Hunger allein geht es schon lange nicht mehr (Gah-
mann, 2015, S. 21).

18 Hierzu wurden unter anderem Publikationen von Ziihlsdorf und Spiller (2012) Rutzler, (2014, 2015,
2016), Plenk (Edelmann) (2016), Peters (2016) sowie die Nestlé Studien ,So is(s)t Deutschland 2016*
und ,Wie is(s)t Deutschland 20307 herangezogen.
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Hauptsache Gesund und Individuell

So begegnet einem der Wunsch nach gesunder, individueller Ernahrung schon seit
einiger Zeit beim taglichen Einkauf: Laktose- und glutenfrei, paleo, low-carb oder ve-
gan, vegetarisch oder flexitarisch, keto, halal und kosher, oder auch komplett free
from. Die Liste individueller Produkteigenschaften fur Lebensmittel kénnte endlos fort-
gefuhrt werden.

Andreas Peters!® hat Produkte mit diesen Eigenschaften unter dem Sammelbegriff
Self Care zusammengefasst. Allergiegerechte laktose- oder glutenfreie Produkte wer-
den laut Peters, in Zukunft wieder aus dem Sichtfeld der breiten Bevolkerung treten,
da ihr innovativer Charakter mit der Zeit nachlasst. Fur eine kleine Kaufergruppe mit
krankheits- oder allergiebedingten Einschrankungen werden sie jedoch etabliert blei-

ben und weiterhin interessant sein (Peters, 2016, S. 38).

Religidse Produkte, die zum Beispiel halal oder koscher sind, haben bereits fir eine
Bevolkerungsgruppe eine starke Relevanz, kdnnten an Bedeutung aber noch hinzu-
gewinnen. Schon heute haben 20 Prozent der Deutschen einen Migrationshinter-
grund. Der anhaltende Flichtlingsstrom fihrt mdglicherweise zu weiteren relegions-

konformen Produkten in der Lebensmittelbranche (Hirschfelder, Ritzler, 2016, S. 13).

Die vermeintlichen gesundheitlichen Folgen eines hohen Fleischkonsums, veranlas-
sen viele Konsumenten dazu ihren Fleischkonsum stark einzuschranken, wie es in
etwa Flexitarier tun, oder ganz auf Fleisch oder tierische Produkte zu verzichten wie

ovo-, lakto-, Vegetarier oder Veganer (Zuhlsdorf, Spiller, 2012, S. 23).

Es kann angenommen werden, dass auch der demographische Wandel dazu fihrt,
dass gesunde Produkte fiir Konsumenten insgesamt von hoherem Interesse sind. Da
die Lebenserwartung steigt, méchten Konsumenten auch im Alter .fit und ge-

sund” bleiben.

Trendforscherin Hanni Ritzler bezeichnet das Trend-Cluster Gut und Gesund (Abbil-
dung 11) gar als das wichtigste in der Lebensmittelbranche. Demnach kénnen sich
Lebensmittelproduzenten fir eine erfolgreiche Produkt-, beziehungsweise Innovati-

onsplanung, auf dieses Cluster beziehen.

Andreas Peters ist Diplom Kaufmann und Corporate Brand Director bei Nestlé.
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Abbildung 11: Trend-Cluster Gut & Gesund
Quelle: Rutzler, 2015, S. 13 ff.

Genuss und Gesundheit: Nicht langer ein Widerspruch

Der Megatrend Gesundheit scheint eine hohe Relevanz zu haben. Der Genuss stellt
fur Konsumenten einen weiteren wichtigen Trend dar (Hengse, Blicking, 2015, S. 3;
Plenk, 2016, S. 2; Zuhlsdorf, Spiller, 2012, S. 17). War Uber viele Jahre gesund und
lecker flr Konsumenten ein Wiederspruch, ist dem heute nicht mehr so (Rutzler,
2015, S.11).

Die sogenannte ,Generation Z“2° will mehr: Die Erndhrung soll Gourmetanspriichen
genigen, gleichzeitig individuell spannend, abwechslungsreich und gesund sein
(Plenk, 2016, S. 2). Trends wie New Snacking oder New Flavoring sind ausdifferen-
zierte Food Trends, denen das Streben nach Gesundheit und Abwechslung zu
Grunde liegt (Rutzler, 2016, S. 27). New Snacking, das sind zum Beispiel Gemise-
oder Obstchips als wohlschmeckende, gesunde Alternative zu Kartoffelchips. New
Snacking Produkte stillen den kleinen Hunger und sind dabei ,gut und gesund®, span-

nend und individuell (Laoutoumai, 2016).

Ein Bespiel fur ein ,New Flavoring”“ Produkt ist ,Savory Yoghurt®, hier von Blue Hill
(Abbildung 12).

20 Nachfolger der Generation Y. Generation Z ist ab 1995 geboren. Sie wird charakterisiert durch Indi-
vidualisten, die ein hohes Aktivitatsniveau aufweisen und so zum Beispiel stets ,online” sind (Scholz,

2012)
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Abbildung 12: Savory Joghurt als New Flavoring Trend-Produkt
Quelle: Blue Hill inc., 2016

Die Firma Blue Hill bietet diesen aus frischer Weidemilch hergestellten Joghurt in
sechs savory, also herzhaften, Sorten an. Fir einige Konsumenten stehen aufre-
gende Geschmackserlebnisse im Zusammenhang mit dem Wohlbefinden. Dies wie-
derum kann dann als zutraglich fir die Gesundheit angesehen werden (Rutzler, 2016,
S. 31).

Geschmack und Genuss stellen laut einer Studie fur immerhin 80 Prozent der Kon-
sumenten Hauptmotive in der Lebensmittelauswahl dar (Hengse, Bicking, 2015, S.

3). Allerdings gibt es zu diesem Trend eine Gegenbewegung.

Reduzierung des Essens auf Funktionalitét

In der Nestlé Studie ,Was is(s)t Deutschland 20307 wird die Zukunft der Ernahrung
als ,Gesund, genussvoll und personalisiert beschrieben®. Ein Zukunftsszenario aus
dieser Studie zeigt aber auch eine Form der Erndhrung, in der diese der Selbstopti-
mierung in einer leistungsorientierten Gesellschaft dienen wird (Gahmann et al., S.
130 ff.).

Gegenwartig macht die zunehmende Bedeutung von Fitness und Bodystyling Di&t-
und Fitnessprodukte fur viele Konsumenten interessant. zero calories, low-carb, low
fat, oder high in protein sind Begriffe, die haufig auf solchen Produkten zu finden sind.

Stehen Produktattribute wie die Kalorienanzahl und Makro- und Mikronahrstoffgehalt
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im Vordergrund, so wird die Erndhrung zum Werkzeug einer perfektionierten Kérper-
erscheinung — und steht im Wiederspruch zur genussorientierten Ernghrung (Hirsch-
felder, Ritzler, 2016, S.12).

Peter Wippermann sieht ein tiefergehendes Motiv, das hinter dieser Selbstoptimie-
rung steckt: ,Ern&hrung ist in den Mittelpunkt gertickt, da ein Grol3teil der Bevélkerung
eine starke Kontrollsehnsucht hat und die Auslebung dieser im eigenen Korper ent-
deckt”. Laut Wippermann k&mpfen wir daher nicht mehr um politische Konzepte, son-
dern eher darum, dass wir in unserem Kosmos ,Kdrper“ optimal funktionieren (Exper-
tengesprach Wippermann). Die zunehmende Strukturlosigkeit, in etwa durch Globa-
lisierung und eine sich stark individualisierende Gesellschaft, kann dazu fuhren, dass
sich beruflich und privat geglaubte Verlasslichkeiten auflésen. Dann kann die Ernah-
rung zu einem Instrument werden, mit dem man der Fremdbestimmung begegnet
(Gebhard, 2015, S.135). Ein Produkt, dass die Funktionalisierung von Lebensmitteln

quasi verkorpert ist Soylent.

Abbildung 13: Soylent Sortiment

Quelle: soylent.com, 2016

Kurz zusammengefasst, sollen die von Soylent angebotenen All-In-One Nahrungs-
mittel, konsequent verzehrt, das Essen obsolet machen, indem der Kdorper mit allen
Makro- und Mikronahrstoffen versorgt wird (Rutzler, 2016, S. 58, soylent.com, 2016).

Durch den technologischen Fortschritt wird es in Zukunft aul3erdem mdglich sein per

3D-Drucker ,Techfood® zu erstellen. Perfekt dosierte Portionen und genaueste Mikro-

49



4. Trendentwicklungen in der Lebensmittelbranche

und Makro Nahrstoff Zusammensetzungen aus dem Drucker sind kein Science Fic-
tion mehr (Plenk, 2016, S. 2). %

Glaubt man der Zukunftsstudie von Nestlé, so wird sich die Entwicklung zur Funktio-
nalisierten, leistungsorientierten Ernahrung verstarken. 45 Prozent der Befragten hiel-
ten das Szenario ,Erndhrung zur Selbstoptimierung einer Leistungsorientierten Ge-
sellschaft” fur realistisch, 23 Prozent gaben an, dass sie sich mit ,Lebensmitteln® wie
einer Detox Pille wohlfiihlen wirden (Gahmann, 2015, S. 138-139).

Nachhaltigkeit im Sinne der Neo Okologie

Konsumenten entscheiden selbstverstéandlich nicht nur genuss- und gesundheitsori-
entiert. Auch nachhaltige, ethische Aspekte spielen eine immer wichtigere Rolle. In
der Nestlé Zukunftsstudie stellte sich heraus, dass sich viele Verbraucher eine nach-
haltige und ethische Zukunftin der Erndhrung wiinschen. Das Szenario ,Ressourcen-
schonende Ernahrung in einer Werteorientierten Gesellschaft* wurde von 65 Prozent
der Befragten als Fortschritt beurteilt, 48 Prozent gaben an, dass sie sich in diesem
Szenario wohl fuhlen wirden. Damit einher geht auch der Gedanke, dass ressour-
censchonende Nahrungsmittel an Akzeptanz gewinnen, wie zum Beispiel In-Vitro-
Fleisch, Algen- und Insektenprotein (Gahmann, 2015, S. 63 ff.).

Der Bio Boom (siehe Abbildung 2, S. 8) ist nur eine von vielen Erscheinungen von
umweltbewussten Erndhrungsweisen. Seit Jahren nimmt die biologische Lebensmit-
telproduktion stark zu, der Trend tendiert gar zur Norm zu werden (Rutzler, Reiter,
2014). Mit der fortschreitendenden Umweltdiskussion ist klar geworden, dass die bio-
und o6kologische Landwirtschaft nur einen Teil negativer Umweltbelastungen erfasst.
Produkte die ,vom Anfang bis zum Ende“ umweltbewusst und ethisch hergestellt wur-
den, werden daher zukinftig an Bedeutung gewinnen (Zuhlsdorf, Spiller, 2012, S.
23). Das Label Bio ist kein Alleinstellungsmerkmal mehr. Hierfur riickt aber eine Band-
breite an gesunden und fair und nachhaltig produzierten in den Focus. Diese Lebens-
mittel entsprechen dem Wunsch, ,Gutes” zu tun und ethische Verantwortung zu tber-

nehmen. Dieser Konsumtrend kann als Feel Good Consuming? bezeichnet werden.

21 Firmen wie Callebaut, Barilla und Nestlé investieren bereits in die Forschung von 3D-Food-Druckern.
Eine Zusammenstellung von in diesem Bereich forschenden Firmen, findet man auf 3d-grenzenlos.de:
https://www.3d-grenzenlos.de/magazin/thema/lebensmitteldrucker/

22 Die Wahl von politisch, 6kologisch und sozial korrekten Konsum-Angeboten vermittelt dem Kunden
das gute Gefiihl, das Richtige zu tun, letztlich sogar zur Verbesserung der Welt beizutragen. Unterneh-
men geraten zunehmend unter moralischen Druck, ,gute” Produkte erleben einen Boom* Befragung

von Horx und Huber, Verlag fir die Deutsche Wirtschaft AG, 2011
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Ein Geschaftskonzept welches den Grundgedanken der Neo Okolgie wiederspiegelt,
ist das sogenannte Social Business (siehe Abbildung 2, S. 8). Ein Social Business,
stellt im Sinne der beschriebenen Definition eine Cross-Industry Innovation dar
(S.19), in etwa wenn die Prinzipien von humanitaren Hilfsorganisationen mit in die
Produktplanung einflie3en, sodass bei jedem verkauften Produkt ein Teil gespendet

wird.

Mit dem Feel Good Consuming geht auch ein allgemeiner Riickgang des Fleischkon-
sums einher. Es kann von einer langfristigen, dynamischen Entwicklung im Segment
der veganen und vegetarischen Ernéhrung ausgegangen werden. Dies ist unter an-
derem bedingt durch die klimabelastende Fleischproduktion und die zunehmend
wichtigeren ethischen Aspekte in der Massentierhaltung (Peters, 2016, S. 40). Die
vegane, vegetarische und flexitarische Erndhrung ist also nicht nur begriindet durch
den oben beschriebenen Wunsch nach gesunder Erndahrung oder Individualisierung,
sondern auch durch einen starken Nachhaltigkeitswunsch. Peter Wippermann geht
davon aus, dass subjektive Werte in der Ernahrung, wie zum Beispiel Veganismus
aus ethischen Griinden, den Markt der Lebensmittel massiv verandern werden. Dies
veranschaulicht auch das oben genannte Beispiel zu Gutfried und Herta (S.18), in

dem der Konsument zum Bestimmter Uber das Produktportfolio wird.

Insekten als Proteinquelle sind fur Konsumenten heute aul3erdem deutlich vorstellba-
rer als noch vor ein paar Jahren (Plenk, 2016, Rutzler, 2016). Die vor allem wegen
des Nachhaltigkeitsaspekts akzeptierten neuen Proteinquellen werden durch den
Technologischen Wandel ,salonfahig“. Dass Gerate wie Farm 432 (livingstudio)?® ne-

ben dem Thermomix (Vorwerk) auftauchen, ist wahrscheinlich nur eine Frage der Zeit.

Der Trend einer nachhaltigen, regionalen Ernahrung hat auch veranlasst, vergessene
.Nischengemuse“ wie Grinkohl oder Wirsing aus ihrer ,eingestaubten® Position zu
holen und in Form neuartiger Produkte, wie zum Beispiel Wirsing- und Grinkohlchips,
Zu interpretieren. Es ist nahezu zu einem ,Siegeszug des vergessenen Gemuses® ge-
kommen (Plenk, 2016, S. 2).

Zu nennen an dieser Stelle sind auch lokale Lebensmittel. Der Trend zu regionalen
Lebensmitteln und traditionellen Zubereitungsarten ist seit mehreren Jahren ein do-
minanter Trend. Bedingt wird dieser Trend durch die Sehnsucht der Konsumenten
nach Vertrautheit, Naturlichkeit, Authentizitat in einem heutigen sehr dynamischen
gesellschaftlichen Umfeld (Ratzler, 2016, S. 49).

23 Zuchtstation fiir die kiicheneigene Insektenprotein-Produktion, http://www.livinstudio.com/farm432/
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Die logische Konsequenz aus dem schon lange existierenden Local Food Trend, ist
das sogenannte Hyper Local Food und Brutal Local Food. Bei erstgenanntem kom-
men Lebensmittel nicht nur aus der Region sondern zum Beispiel aus dem City-Ge-
wachshaus um die Ecke?®* (Rutzler, 2016, S. 46 ff.). Brutal Local ,zielt auf das Beson-
dere und Exklusive, aus Alleinstellungsmerkmale und spezifische Nischen innerhalb
des immer breiter werdenden Local Food Trends*” (ebd.). Ein Beispiel hierfur ist das
Birkenwasser von Sealand Birk, welches regional ist und nur zu bestimmten Jahres-

zeiten gewonnen wird.?®

Digitalisierung verandert die Ernahrung in allen Bereichen

Einer der wichtigsten Megatrends halt Einzug in allen Branchen und beeinflusst so
auch die Ernahrungsbranche. Die Digitalisierung hat Auswirkungen auf unsere Sozi-
algeflige, bessere Informationsmoglichkeiten fuhren zu mindigen Verbrauchern, und

Lieferdienst-Apps machen Essen einfach und bequem.

Genuss wird noch immer dann am starksten erlebt, wenn er geteilt wird. Dies ge-
schieht heute nicht unbedingt durch gemeinsames Essen, sondern indem viele Deut-
sche ihre Lebensmittel und Speisen im Internet auf Plattformen wie Facebook®, Ins-
tagram® oder Youtube® teilen. In Zahlen ausgedrickt: 17 Prozent der Konsumenten
posten mehrmals im Monat Fotos von Speisen, fast jeder zweite Deutsche (46 Pro-
zent) nutzt diese Moglichkeit hin und wieder und 29 Prozent haben schon Food-Vi-
deos im Internet geteilt (Nestlé Deutschland AG, 2016). Sogenannte ,Recipe
Hacks" sind zum Beispiel eine Erscheinung der Digitalisierung: Kurze Video Tutorials
ermdglichen die Umsetzung eine gesunden individuellen und bequemen Ernéhrung,

wie sie fur Verbraucher heute wichtig scheint (Plenk, 2016, S, 2).

Die Digitalisierung wirkt sich auRerdem enorm auf die auf Comunitybildung aus. Grup-
pen wie Veganer, Paleo Enthusiasten oder Frutarier, welche die Erndhrung neu fir
sich definieren, haben durch Portale wie Facebook® und Twitter® die Moéglichkeit,
besser Informationen zu vermitteln, andere Interessierte kennenzulernen und sich

selbst als Gruppen zu organisieren (Expertengesprach Wippermann).

Das Digitale Zeitalter bietet auRerdem fir Unternehmen die Mdglichkeit, Produkte
kosten-gunstig(er) zu bewerben, zum Beispiel Uber Facebook® oder die unterneh-
menseigen Websites. Junge Unternehmen kdnnen ihren Vertrieb aul3erdem tber Lie-

ferapps gestalten, die gesunde Erndhrung bequem fir den Konsumenten machen.

24 Das Start-Up Farmers Cut wird Gemiise ab 2017 hyper local direkt in der Hamburger Innenstadt an-
bauen, um Konsumenten und Gastronomie lokal zu versorgen. https://farmerscut.com/

25 http://www.sealandbirk.com.au/
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Gesundes Essen aul3erhaus wird sich generell unkomplizierter gestalten, da die bes-
sere Vernetzung in Kombination mit neuen Technologien und Apps erméglichen wird,
die beim Restaurantbesuch das Personal tber individuelle Erndhrungsweisen und

den Gesundheitsstand des Besuchers informiert (Gahmann, 2015, S. 115).

Als richtungsweisende Trends in der Lebensmittelbranche kénnen aus den oben her-
vorgehenden Erlauterungen insbesondere Gesundheit, im Sinne der individuellen,
naturlichen und genussvollen Ernahrung und die nachhaltige, ethische Ernahrung in
all ihren Facetten herausgestellt werden. Diese Trends kénnen sich in Produkten wi-
derspiegeln. Die voranschreitenden Mdoglichkeiten des digitalen Wandels ermégli-

chen die interaktive Vermarktung der Produkte.

AbschlieRend sei angemerkt, dass die Nachfrage nach Lebensmitteln heutzutage un-
vorhersehbarer ist denn je. Trends sind hoch elastisch und es ist moglich, dass zu-
nachst langfristig erscheinende Strémungen plétzlich wieder ,weg vom Fenster sind*,
wie zum Beispiel die ,Bubble Tea Mode*“ im Jahr 2012. Ob Trends sich versteifen, wie
zum Beispiel Smoothies, oder gar zur Norm werden, ist nie hundertprozentig vorher-
sehbar (Hirschfelder, Ritzler, 2016, S. 13).

5.Vom Trend zur Innovation

Wahrgenommene Food-Trends sollen nun in geeignete Produkteigenschaften umge-
setzt werden, um so ein erfolgsversprechendes, zukunftsorientiertes Produkt zu ge-
stalten (Vinke, 2010, S.36).

Megatrend Branchentrend Produkt- Inhaltsstoffe, | ’
Geschmack nnovation
(Food-Trend) konzept Verpackungsmateria

Abbildung 14: Trend-Innovationsmodell fiir Lebensmittel-Innovationen
Quelle: Basierend auf Horx, 2010a, S. 4

Dazu werden relevante Trends in bestimmten Produkteigenschaften gebiindelt (sche-
matisch in Abbildung 14 dargestellt). An dieser Stelle ist es wichtig, das Uberangebot
an Ergebnissen der Trend- und Zukunftsforschung auf den zentralen Need zu be-
schranken und diesen dann auch beim Konsumenten zu bedienen. Das Marketing

sollte sich also einen guten Uberblick iiber wahrgenommene oder prognostizierte
53
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Trends verschaffen, damit verbraucherrelevante Aspekte nicht Ubersehen werden
(Peters, 2016, S. 80 ff.). Diese Umsetzung kénnen Trend- und Zukunftsforschung
allein nicht leisten. Hierfur ist der Einsatz von Werkzeugen noétig (Hofbauer, Wilhelm,
2015, S. 26 ff.). Vorschlage hierfir werden in Kapitel 5.2. gezeigt. Zuvor werden
Trend- und Zukunftsforschung in den Innovationsprozess eingeordnet.

5.1. Einordnung von Trend- und Zukunftsforschung im Innovationsprozess

Die Ergebnisse zukunftsgerichteter Forschung werden zunachst in der Vorphase des
Innovationsprozesses (Kapitel 2.2.3., S. 25) eingesetzt. Diese Phase istim SGM zwar
~-ausgeklammert®, ist aber die wichtige Basis fiir das weitere Vorgehen, beziehungs-
weise Einleiten des Innovationsprozesses. Ergebnisse aus Trend- und Zukunftsfor-
schung bilden die Grundlage fiir die Planung von Innovationsprojekten und somit
auch das Einleiten des eigentlichen Innovationsprozesses. Hierbei sind die unter-
schiedlichen Trendebenen (Kapitel 2.1.1., S. 5 ff.) zu beachten, um Reichweite und
Wirkkraft der Trends bei der Innovationsplanung mit einzubeziehen. Details Gber Me-
gatrends werden von der Unternehmensleitung auf Ebene der Unternehmensstrate-
gie festgelegt (siehe Kapitel 2.2.2., S. 20). Hierflr stellen entweder die interne Trend-
forschungsabteilung, oder ein externes Institut durch Scanning und Monitoring ge-
wonnene Informationen Uber Veranderungen im Makroumfeld dem Unternehmen
meist jahrlich zur Verfigung. Neben der SWOT-Analyse und Produkt-Markt-Matrix
(siehe auch Kapitel 2.2.2., S. 23) kommt nun die Szenario-Technik zum Einsatz, um
strategische Entwicklungsrichtungen festzulegen. Durch die Bildung von Szenarien,
auf den vom Unternehmen als relevant bewerteten Megatrends basierend, kdnnen
dann Innovationsfelder generiert und ein zukunftsorientiertes Produktportfolio geplant
werden. Dieses kann dann auf den weiteren strategischen Ebenen verwirklicht wer-
den. Das Management gibt auBerdem aus den Megatrends resultierende Bran-
chentrends an die Funktionsbereiche weiter. Diese nutzen die Trends eigenstéandig
zur Verwirklichung der Ubergeordneten Strategie im Innovationsprozess und auf den

weiteren strategischen Ebenen (Hofbauer, Wilhelms, 2015, S. 25 ff.).

Im ,eigentlichen® Innovationsprozess werden weiter zukunftsgerichtete Forschungs-
aktivitdten betrieben. In der ersten Phase des SGM, der Discovery Phase, ist beson-
ders die Erfassung realer Konsumenten-Insights relevant, um den Konsumentenwtin-
schen entsprechende Ideen zu generieren (Maisch, Zander, 2013, S. 32). Wie erlau-
tert, ist dies nur durch die Methoden der Trendforschung méglich (S. 13). Durch Scan-
ning und Monitoring kénnen aktuelle Trends erfasst werden. Als Informationsgrund-

lage kann auch die dynamische Trenddatenbank (S. 34) genutzt werden, in welcher
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die Trends bereits nach Wirkkraft geordnet wurden. Die Trendforschung kann als es-
sentiell im Innovationsprozess angesehen werden, da Ideen immer dann am erfolg-
reichsten sind, ,wenn sie auf Consumer Insights ful3en, egal, ob es sich um Ideen
fur die raren ,,New-to-World-Produkte“ (Synonym fir Weltneuheiten, Anm.), signifi-
kante Optimierungen bestehender Produkte oder um Line Extensions han-
delt“ (Maisch, Zander, 2013, S. 32). Ideen kdnnen aulRerdem durch Kreativitatstech-
niken, wie zum Beispiel Assoziationstechniken, Laterales Denken, Analogien, oder in
den bereits aufgefuhrten Think Tanks generiert werden. Auch Ideenplattformen wie
Springspotter Network,? Influx Insights,?” Springwise,?® oder trendwatching.com?

koénnen Input fir neue Ideen liefern.3°

Es wird sichtbar, dass Trend- und Zukunftsforschungsergebnisse entweder in der
strategischen Planung von Innovationen, oder der Ideenfindung, also zusammenge-
fasstim fuzzy front end genutzt werden. Diese frilhe Phase des Innovationsprozesses
hat eine regelrechte Hebelwirkung auf den weiteren Verlauf und Erfolg des Innovati-

onsprozesses.

26 www.springspotters.com/

27 influxinsights.com/

28 https://www.springwise.com/

29 trendwatching.com/

30 Da die Ideengenerierung nicht das zentrale Thema dieser Arbeit ist, wird an dieser Stelle auf weitere
fuhrende Literatur verwiesen, zum Beispiel: Innovationsmanagement (Disselkamp, 2012); Innovations-

management (Vahs, Brem, 2015)
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5.2. Methoden zur Operationalisierung von Trends

Abbildung 15: Einflussmaoglichkeiten und Kosten entlang des Innovationsprozesses
Quelle: Hofbauer, Wilhelm, 2015, S. 12

Zunachst lasst sich das Innovationsvorhaben noch leicht abandern, dies auRerdem
Zu einem geringen Investitionsaufwand. Je weiter das Innovationsprojekt jedoch vo-
ranschreitet, desto geringer werden die Einflussmoglichkeiten und desto héher fallen
die Kosten bei einer Anderung aus (Hofbauer, Wilhelm, 2015, S. 11).

Trend- und Zukunftsforschung spielen also in den ersten Phasen des Innovationspro-
zesses eine wichtige Rolle. Sie machen das Innovationsprojekt schon zu Beginn bes-
ser planbar und strukturieren das fuzzy front end. Hohen Kosten durch zum Beispiel

einen Ruckfall im Entwicklungsprozess, kann so vorgebeugt werden.
5.2. Methoden zur Operationalisierung von Trends

Dass Trends mithilfe der Trend- und Zukunftsforschungsmethoden besonders zu Be-
ginn des Innovationsprozesses eingebunden werden, wurde erldutert. Doch wie kann
das ,Trendwissen® konkret operationalisiert, also in anwendungsbezogenen Input fur
die Ideengenerierung Uberfihrt werden? Zur Beschreibung sind beispielhaft Vorge-
hensweisen zur Operationalisierung von Trends beschrieben. Unternehmen verfol-
gen hierbei unterschiedliche Methoden, die nicht immer frei zugénglich sind. Dies ist
auch nicht verwunderlich, da die Wahrnehmung und Einbindung von Trends einen
Wettbewerbsfaktor darstellt. Daher wird hier nur eine Auswahl an Methoden beschrie-

ben.

Zunachst wird bei der Operationalisierung nach einer Top-Down oder Bottom-Up Vor-

gehensweise unterschieden. Top-Down entspricht der Ableitung von Kundenbedurf-
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nissen aus den von der Geschéaftsfihrung festgelegten und kommunizierten Me-
gatrends. Bottom-Up bedeutet die Ableitung von Kundenbeddirfnissen aus den im Un-
ternehmen vorhandenen und realisierbaren Technologien. Bezogen auf Innovationen
entsprechen diese Vorgehensweisen in etwa den Sichtweisen des Market-Pulls (Top
Down) und Technologie-Pushs (Bottom-Up) (Hofbauer, Wilhelm, 2015, S. 27).

Zu Beginn eines Innovationsprojektes bietet sich ein Kick-Off Workshop an, bei dem
ausgewahlte Megatrends von der Strategieabteilung prasentiert werden und alle be-
teiligten Fraktionen des Innovationsprozesses einbezogen werden. Prozessbeteiligte
aus F&E, Vertrieb sowie Markt und Trendforscher kénnen vertreten sein. In dem Kick-
Off Workshop geht es darum, konkrete Handlungsfelder fir die am Innovationsprojekt
beteiligten Abteilungen zu formulieren. Das Ergebnis eines solchen Workshops soll-
ten strukturierte Trendinformationen sein, die den am Innovationsprozess Beteiligten

Input fur die Ideengenerierung liefern (ebd.).

Hier kénnen nun auch die durch die Szenariotechnik erstellten Zukiinfte genutzt wer-
den. Innerhalb eines Chancen-Mappings werden zukiinftige Trends auf das Unter-
nehmen transferiert”. Vorhergesehene Konsumenteninsights, Situationen und An-
lasse fur den zukinftigen Lebensmittelkonsums ergeben im Kontext mit den spezifi-
schen Unternehmensstarken White Spots. Dies sind ,aufkeimende® Innovationsfel-
der, die den Workshop-Beteiligten weitere konkrete Anhaltspunkte zur Ideengenerie-
rung liefern (Baumann, 2012, S. 23).

Zur Operationalisierung des Trendwissens bieten sich aufRerdem Trendboxen an.
Diese enthalten eine kurze und pragnante Beschreibung ausgewahlter, wichtiger
Trends, Trendstories (Uber die mogliche Marktentwicklungen, Charakterisierung und
Treiber des Trends) und Chancen, die sich durch Trend fur das Unternehmen erge-
ben. Die Trendboxen werden in fir den Innovationsprozess relevanten Abteilungen
verteilt und sorgen so fur eine gute Informationsverbreitung. Innerhalb eines Work-
shops kann dann eine Auswahl an Trends aus der Trendbox mit den jeweiligen Port-
folios der SGF verglichen werden. Wichtig ist hierbei nicht nur von einem einzelnen
Trend Top-Down Innovationspotentiale abzuleiten, sondern ,Trendbindel” zu nutzen
die im Kontext stehen. Da Trends, wie zu Beginn erlautert (S. 9) im Kontext zueinan-
derstehen, wére die Betrachtung von nur einem Teil eines Trendclusters wenig ziel-
fuhrend. AuRerdem wird der finanzielle Nutzen der jeweiligen SGF fiur das Unterneh-
men beurteilt um die Relevanz eines Trends fur das Unternehmen bewerten zu kon-
nen (Hofbauer, Wilhelm, 2015, S. 30). Einige Trends lassen sich zwar gut in Produk-
ten umsetzen, wirden aber als Innovationen nur einen kleinere Wertsteigerung fur

das Unternehmen darstellen.
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Mdchten Lebensmittelhersteller den komplexen Trendforschungsaufwand und den
Ideengenerierungsprozess extern durchfihren lassen, kénnen Dienstleister hiermit
beauftragt werden. Die oben bereits erwahnten Institute futrefoodstudio und food &
more haben sich speziell auf die Umsetzung von Trends in Produktideen und -kon-
zepte fur die Lebensmittelbranche spezialisiert.3!

5.3.  Vom Trend zur Innovation in der Praxis

Mit den folgenden Unternehmensbeispielen wird veranschaulicht, wie sich ausge-
wahlte Mega-, Konsum- und Branchentrends in innovativen Produkten wiederspie-
geln. Zunéachst wird die Umsetzung von aktuellen Trends in konkrete Produkte an-
hand des international erfolgreichen Lebensmittel-Konzerns Mondeléz beschrieben.

Darauf folgt die Darstellung einer Trend-Innovation in einem Lebensmittel-Start-Up.
5.3.1. Praxis Beispiel 1: Well-being als Gesamtkonzept bei Mondeléz

Mondeléz ist mit einem jahrlichem Nettoumsatz von 30 Milliarden US Dollar (Stand
2015) und fast 100.000 Mitarbeitern einer der weltweit gro3ten Snack-Konzerne. Das
Unternehmen ist mit mehreren international erfolgreichen Marken in 165 Landern ver-
treten, darunter zum Beispiel Milka, Cadbury und Oreo. Mondeléz ist in den Katego-
rien Kaugummi & SulBwaren, Getranke, Kase & Lebensmittel, Kekse und Schokolade
in der Lebensmittelbranche vertreten (Mondeléz, 2016a, S.1). Das Unternehmen hat

2016 zwei konkrete Ziele veroffentlicht:

o Erstklassige finanzielle Leistungsfahigkeit erreichen

e Ein guter Arbeitsplatz sein3?

Diese sollen mit den folgenden Strategien verwirklicht werden:

Abbildung 16: Unternehmensstrategien Mondeléz

Quelle: Mondeléz International, Inc., 2016a, S.2

Dartuber hinaus verfolgt das Unternehmen eine Nachhaltigkeitsinitiative, die sich auf

den gesamten Konzern bezieht, den call for well-being. Dieser stiitzt sich auf die vier

31 Leider haben sich die Inhaberinnen der Unternehmen, Hanni Riitzler und Karin Tischer, nicht fir ein
Interview Uber die methodischen Vorgange der Trendforschung und Innovationserstellung zur Verfu-
gung gestellt. Die Kurzportraits der Unternehmen befinden sich zur weiterfiihrenden Information im An-
hang.

32 Aus dem Englischen: ,deliver top-tier financial performance; be a great place to work”
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5.3.1. Praxis Beispiel 1: Well-being als Gesamtkonzept bei Mondelez

Saulen safety (Sicherheit), sustainability (Sicherheit), communities (Gemeinschaften)

und well-being snacks (in etwa ,Wohlfuhl-Snacks®).

Abbildung 17: Logo call for well-being

Quelle: Mondeléz International, Inc., 2016b

Durch das Verfolgen der Initiative mdchte Mondeléz die Nachhaltigkeitsaktivitaten
des Unternehmens vorantreiben, die sowohl das Wohlergehen der an der Wertschop-
fungskette beteiligten Menschen (safety), als auch den 6kologischen FuRabdruck be-
treffen (sustainability). Weiter umfasst die Initiative die Unterstiitzung von Organisati-
onen, die Gesundheit und Nachhaltigkeit fordern (communities) (Hauerken, 2015).
Aulerdem soll ein ausgewogener Verzehr von Mondeléz-Produkten durch die Ent-
wicklung von well-being-snacks fur Konsumenten moglich werden. Die Ziele bezig-

lich dieser sind folgende:

= Die Verwendung von Vollkorn auf 25 Prozent erhéhen

= Natrium reduzieren

= Gesattigte Fettsauren um 10 Prozent reduzieren

= Kiunstliche Farbstoffe und Aromen aus den key-brands entfernen
= Konsumenten zum gewissenhaften ,Snacking“ inspirieren

= Kalorienangaben weltweit auf der Vorderseite der Verpackungen anbringen
(Mondeléz International, Inc., 2016a, S. 2)

Die Saule well-being-snacks soll im Weiteren betrachtet werden, da sie sich mit der
Neuentwicklung von Produkten beschaftigt. Innovationen sind auch fir Mondeléz
wichtige Wachstumstreiber: Erst kiirzlich hat das Unternehmen mehrere Millionen US
Dollar in den Ausbau strategischer F&E Zentren investiert, um den Zugang zu Trend
und Konsumenteninsights bezogenen Daten zu beschleunigen (Mitchell, Dunlap,
2016).
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5.3.1. Praxis Beispiel 1: Well-being als Gesamtkonzept bei Mondelez

Zur Darstellung der Umsetzung des well-being-snacks Konzeptes wird beispielhaft
die Mondelez-Marke Milka betrachtet. Diese lasst sich entsprechend der in Kapitel
2.2.2. (S. 20 ff.) beschriebenen strategischen Ebenen wie folgt im Gesamtkonzern
einordnen:

Abbildung 18: Strategische Einordnung der Marke Milka im Mondeléz Konzern
Quelle: Basierend auf Walsh et al., 2009, S. 127; Mondeléz, 2016a; Giesinger, 2015

Bei Milka sind Innovationen ein wichtiger Teil der Strategie. Durch das Antizipieren
von Trends soll die erfolgreiche Marktposition gewahrt werden (Giesinger, 2015). Das
well-being Konzept greift den Konsumtrend Feel Good Consuming (S. 50) auf, wel-
cher unter anderem aus dem Megatrend Neo-Okologie abgeleitet werden kann. Zu-
dem spielt der Megatrend Gesundheit bei dem Konzept eine Rolle, da das ,bewusste
Snacking“ beispielsweise durch Vollkorn und offensichtliche Hinweise zu Kalorienan-
gaben geftrdert werden soll.

Im Trend-Innovationsmodell wird das ,Herunterbrechen“ von den Megatrends auf
niedrigere Trendebenen und schliel3lich Produkteigenschaften der Innovation ersicht-
lich (Abbildung 18). Das Beispiel fur eine well-being-snack Innovation ist das 2015
gelaunchte Choco Break.
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5.3.2. Praxis Beispiel 2: Social Business purefood

Megatrends Konsumtrends  Food-Trend Konzept Produkteigenschaften*

Neo-

Okologie, Feel Good New Sna.CKing: Leckerer ollkorn/Leinsamen, Choco
. Consuming nachhaltige und gesun- Schokolade aus
Gesundheit Lebensmittel der Snack /nachhaltigen Zutate Break

*jeweils Beispiele

Abbildung 19: Trend-Innovationsmodell Choco Break
Quelle: Basierend auf Horx, 2010a, S. 4, Mondeléz Deutschland Services GmbH &
Co. KG.

Das Produkt gibt es in den Sorten Haferflocken und Leinsamen. Es ist laut Hersteller
s,genau das Richtige, um den Vormittag mit neuem Elan fortzusetzen® (Mondeléz
Deutschland Services GmbH & Co. KG.).

Abbildung 20: Milka Choco Break Sorten
Quelle: Mondeléz Deutschland Services GmbH & Co. KG, 2016

Das well-being Konzept wird bei den Produkten durch die Verwendung von Haferflo-
cken, Leinsamen und Vollkornmehl im Keksteig, die gut sichtbare Kalorienangabe auf
der Vorderseite und die einzeln verpackten Portionen von 30 Gramm, die dem be-
wussten Genuss dienen sollen, deutlich. Zudem wurde fir die Schokolade des Pro-
dukts fair gehandelter und nachhaltig produzierter Kakao verwendet (Giesinger,
2015).

5.3.2. Praxis Beispiel 2: Social Business purefood

Ein weiteres Beispiel zur Umsetzung von Trends in Innovationen soll an dem Social

Business (siehe auch S. 9; S. 50) purefood gezeigt werden. Das Start-Up hat seinen
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5.3.2. Praxis Beispiel 2: Social Business purefood

Sitz in Hamburg und beschéftigt 11 Mitarbeiter. Es wurde 2014 gegrindet und ver-
treibt zwei verschiedene Frozen Yogurt Marken, wovon die Marke Lycka3 hier als
Beispiel dienen soll. Im Dezember dieses Jahres wurden zudem die Lycka Mini Power
Riegel herausgebracht (Expertengesprach Leonhardt).

Abbildung 21: Sortiment der Marke Lycka
Quelle: purefood GmbH, 2016

Alle Produkte sind Charity Produkte und haben den Vorteil, dass pro Becher oder
Tilte jeweils eine Schulmahlzeit fur ein Kind in Burundi bezahlt wird. Fur Felix Leon-
hardt war das Verkaufen von Charity Produkten eine intrinsische Entscheidung: ,,Uns
war von Anfang an klar, dass wir mehr bewegen mochten, als einfach nur Eis zu
verkaufen. Falls wir mit unserem Start-Up scheitern sollten, ist dieser Gedanke unan-
greifbar, so haben wir wenigstens Uber einen gewissen Zeitraum einen positiven Im-
pact gehabt” (ebd.).

Die Idee fur die Produkte entstand also aus eigenem Antrieb heraus. So fand laut
Leonhardt bei der Entwicklung des Konzeptes keine Trendforschung statt, sondern
es wurde ,komplett naiv von dem ausgegangen, was (den Griindern, Anm.) selbst
gefehlt hat” (Expertengesprach Leonhardt). Der Frozen Yogurt verfigt tiber den Cha-
rity-Aspekt hinaus, Giber weitere Trend-Eigenschaften: Das Produkt ist fett- und kalo-
rienarm, glutenfrei und ,naturlich®, zudem Oko und Bio zertifiziert sowie klimaneutral
produziert. Der ,Froyo® ist die vegane und laktosefrei Alternative zum Frozen Yogurt,
hergestellt aus nachhaltig angebauten Sojabohnen. Den Anreiz fir die Entwicklung
gab hier nicht die gezielte Suche nach Konsumentenwiinschen, sondern die direkte
Nachfrage bei Promotions auf Messen und in Universitaten nach einem veganen Ly-
cka-Produkt (ebd.).

33 https://www.lycka.bio/
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5.3.2. Praxis Beispiel 2: Social Business purefood

Megatrends Konsumtrends Food-Trend Konzept Produkteigenschaften*

Neo- Social Business nachhaltig Gesunder \_pin nri 5

Okologie, fettarm, Charity B'%r'\f;'r‘i:{;’ Frichie\ Lycka

Gesundheit Feel Good kalorienarm, Frozen Yo- / eatives Desian/’ Frozen
Consuming Bio ahurt

Yogurt

*jeweils Beispiele
Abbildung 22: Trend-Innovationsmodell Lycka Frozen Yogurt

Quelle: basierend auf Horx, 2010a, S. 4; purefood GmbH, 2016

Zurzeit stehen weitere fiinf Innovationen in der Produktpipeline bei Lycka. Generell
stellen sich bei der Entwicklung Griinder und Mitarbeiter zundchst selbst die Frage
-Was fehlt uns?“. Das Start-Up hat einen strukturierten ldeengenerierungsprozess
implementiert, bei welchem Brainstorming- und Kreativitatstechniken zum Einsatz
kommen. So ergeben sich bis zu 200 Produktideen welche dann auf meist drei her-
untergebrochen werden. Der weitere Innovationsprozess erfolgt unstrukturiert, im
Vergleich zu Grof3unternehmen allerdings auch schnell: Sechs bis neun Monate dau-
ert die Entwicklung bei Lycka von der Idee bis zum Launch. In dem Zeitaspekt sieht
auch Leonhardt einen wichtigen Wettbewerbsfaktor: ,Dass wir schnell auf Trends und
Konsumentenwiinsche reagieren kénnen, ist unsere Starke als Start-Up. Wir missen
allerdings auch schnell sein, damit wir mit den Grof3en mithalten kénnen“ (Experten-

gesprach Leonhardt).

Als relevante Trends fur sein Unternehmen nennt Leonhardt spezielle Ernahrungs-
weisen wie vegan, low-carb, zuckerfrei (,zero sugar®), paleo und als ,alte Hunde“ glu-
ten- und laktosefrei. Weiter schatzt er Nachhaltigkeit, Regionalitat und Transparenz
als wichtige Trends ein. Allerdings betont er: ,Ich bezweifle, dass irgendjemand we-
gen der sozialen Aspekte unser Produkt kauft. Design, Inhaltsstoffe und die Marke
selbst sind wichtigere Faktoren®. Allerdings geht er davon aus, dass der soziale As-
pekt des Produktes mit der Zeit an Bedeutung gewinnen wird und Konsumenten ten-

denziell starker nach ethischen, sozialen und nachhaltigen Aspekten suchen werden.
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6. Schlussbetrachtung

6. Schlussbetrachtung

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, die methodischen Grundlagen der Trendfor-
schung zu erklaren sowie Einsatz und Relevanz dieser in der Lebensmittelbranche
zu zeigen. Die Umsetzung von erforschten Trends im Innovationsprozess sollte dar-

gelegt werden.

Um diese Ziele wissenschaftlich und theoretisch fundiert bearbeiten zu kdnnen, wur-
den zunéchst die Grundlagen des Themas erlautert. Trend- und Zukunftsforschung
wurden begrifflich voneinander getrennt, jedoch als eine wichtige strategische Einheit
definiert, die in Foresight-Prozessen integriert vorliegen kann. Die Trend- und Zu-
kunftsforschung wurden als sozialwissenschaftliche Disziplinen vor einem betriebs-
wirtschaftlichen Hintergrund herausgestellt, die sich mit der Erforschung des Unter-

nehmensumfelds und damit verbundenen Chancen beschéftigen.

Bei den Grundlagen zu Innovationen wurden verschiedene Definitionen diskutiert,
wobei festgestellt wurde, dass sich alle Innovationen in einem bestimmten Grad der
Neuheit gleichen. Fir den Innovationsprozess wurde herausgestellt, dass die Struk-
turierung seinerseits, zum Beispiel im Stage-Gate-Modell® als sehr wichtig angese-

hen werden kann.

Auf die theoretischen Grundlagen folgend, wurden die am haufigsten angewendeten
Methoden der Trend- und Zukunftsforschung erlautert und ihre besondere Eignung
fur die Lebensmittelbranche, sofern vorhanden, erklart. Hierbei fanden die qualitati-
ven Methoden Betrachtung, da sie gegeniber den quantitativen Methoden als geeig-
netere Methoden zur Wahrnehmung komplexer Verénderungen im Unternehmens-

umfeld herausgestellt werden konnten.

Nach der theoretischen Auseinandersetzung mit der Trendforschung wurden aktuelle

Trends der Lebensmittelbranche zusammengetragen und prasentiert.

Im letzten Kapitel wurde die Trendforschung in die frihen Phasen des Innovations-
prozesses eingeordnet. Hier wurde die Herausforderung tiber den Umgang mit Trend-
wissen in der strategischen Innovationsplanung und der Operationalisierung fir die
Ideengenerierung deutlich. Die beiden Unternehmensbeispiele zeigen basierend auf
dem Trend-Innovationsmodell, wie Gibergeordnete Trends zur Entwicklung von Inno-

vationen fuhren.

Die Frage nach der unternehmerischen Relevanz der Trendforschung fur Lebensmit-
telunternehmen ist differenziert zu beantworten. Das Unternehmensbeispiel des

Start-Ups purefood zeigt, dass Innovationen auch ohne institutionalisierte Trendfor-
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6. Schlussbetrachtung

schung entstehen kénnen. Doch gerade groRe Unternehmen haben die Trendfor-
schung mittlerweile fest in ihren strategischen Prozessen integriert. Die Strukturierung
des Innovationsprozesses und eine Innovationen férdernde Unternehmenskultur,
werden fur langfristig orientierte Unternehmen essentiell. Durch die Einbindung der
Trend- und Zukunftsforschung wird das fuzzy front end strukturierter. Eine weiterfuh-
rende Arbeit konnte sich explizit mit der Strukturierung der Ideengenerierung unter
Einbindung von Trendwissen beschaftigen.

Die Trendforschung kann abschlieRend als wichtige, strategische Grundlage zur Ide-
engenerierung im Innovationsprozess angesehen werden. Denn schon zu Beginn des
Innovationsprozess strukturiert sie die frihen Phasen. In Kombination mit den Metho-
den der Zukunftsforschung kénnen Unternehmen der Lebensmittelbranche einen
Weitblick erhalten, der einen entscheidenden Wettbewerbsfaktor bedeutet, da In-
sights der Zukunft friihzeitig antizipiert werden. Es besteht die Mdglichkeit, dass die
Geschwindigkeit der Wirtschaftsprozesse und der dynamische Wandel der Konsum-
entenwinsche sich weiter beschleunigen. Insofern kann angenommen werden, dass
auch die Relevanz der Trendforschung fiir Lebensmittelunternehmen weiter steigen

wird.
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Zusammenfassung

Die vorliegende Bachelorarbeit beschatftigt sich mit der Trendforschung und ihrer Re-
levanz fur den Innovationsprozess von Lebensmittelunternehmen. Es wird der Frage
nachgegangen, ob und inwiefern die Trendforschung als sinnvolles Instrument inner-
halb der Innovationserstellung eingesetzt werden kann. Ziel der Arbeit war es zu-
nachst, die wichtigsten theoretischen Konzepte der Trendforschung darzustellen.
Zum Gesamtverstandnis sollte aul3erdem der theoretische Hintergrund der Innovati-
onserstellung erlautert werden. Hierauf aufbauend wurde die Relevanz der Trendfor-
schung fir die Innovationserstellung generell und speziell in der Lebensmittelbranche
diskutiert. Neben der Untersuchung einschlagiger Literatur wurden zur Bearbeitung
der Thematik Experteninterviews geftuihrt. Die Trendforschung wurde als Disziplin her-
ausgestellt, die insbesondere die frihen Phasen des Innovationsprozesses struktu-
rieren kann und Unternehmen so zu einem Wettbewerbsvorteil verhilft. Sie unterstitzt
Unternehmen dabei Trends organisiert zu antizipieren und strategisch zu nutzen. Bei-

spiele fur die Umsetzung von Trends in innovative Produkte schliel3en die Arbeit ab.
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Abstract

This Bachelor thesis deals with the topic of trend research and its relevance for the
innovation process of food processing companies. The task is to investigate whether
and how trend research can be used as a useful tool within the innovation process.
One aim of the work was to present the most important theoretical concepts of trend
research. In addition, the theoretical background of the innovation process should be
explained. Based on this, the relevance of trend research for innovation production
was discussed in general and specifically related to the food industry. In addition to
an extensive research of relevant literature, expert interviews were conducted. Trend
research was presented as a discipline, which particularly allows structuring the early
stages of the innovation process and thus help companies to compete. It helps com-
panies to anticipate and strategically use trends. Examples for the implementation of

trends in innovative products complete the work.
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1. Fragenkatalog 1 (Wippermann)

Trends im Allgemeinen

1. Bei dem Begriff Megatrend: Welche oder welche Megatrends kommen ihnen
spontan in den Sinn? Wie auRRert sich ihre Wirkkraft?
Welche Lebensmitteltrends halten Sie fir besonders relevant?
Was ist fir Sie das besondere an Lebensmitteltrends (gegentuber z.B. Trends in
der Bekleidungsindustrie oder Technologietrends)?

4. Wie verlasslich schatzen sie die Trendforschung allgemein ein? Vielleicht kon-
nen Sie mir einen Trend nennen der vor 10 oder 20 Jahren beobachtet wurde

und sich nun bewahrheitet hat.
Trendforschung in Unternehmen

5. Welche Bedeutung sollte der Trendforschung in gro3en Unternehmen beige-
messen werden?

6. Wie sollten kleine Unternehmen, wie z.B. Start-Ups mit Trends umgehen?

7. Welche Methoden kénnen sie besonders empfehlen um Trends im Lebensmit-
telbereich zu erkennen friihzeitig zu erkennen? (z.B. Trendscouting, Monitoring)

8. Stimmen Sie der Aussage zu: ,Innovative Unternehmen kdnnen selbst zu Trend-
machern werden®

9. Noch eine letzte Frage zu der Nestlé Zukunftsstudie ,Wie is(s)t Deutschland
20307
Als ein Zukunftsscenario wird eine Ressourcenschonende Ernahrung in einer
wertearientierten Gesellschaft genannt. In diesem Scenario scheuen die Konsu-
menten auch nicht den Verzehr von Insektenprotein oder In-Vitro-Fleisch zurick.
Glauben Sie dass es fur Unternehmen sinnvoll ist, schon jetzt in die Forschung
und Entwicklung von Innovationen wie z.B. In-Vitro-Fleisch oder Insektenprotein

ZU investieren?


Imbeck
Rechteck


Fragenkatalog 2 (Leonhardt)

Ist es richtig, wenn ich Ihr Unternehmen als Social Business bezeichne?
Was hat Sie zu der Geschéftsidee von Lycka bzw. purefood bewegt?

Glauben Sie, ethische Motive beim Kauf von Lebensmitteln stellen gerade einen
voribergehenden Trend dar, oder handelt es sich um eine langfristige Entwick-
lung im Konsumverhalten?

Welche Trends sehen Sie aul3erdem als relevant fiir Lebensmittelunternehmen
an?

Wie wichtig schétzen Sie die Suche nach Trends generell ein?
Wie nehmen Sie in lhrem Start-Up Trends wahr? Was Inspiriert Sie?

Wie gestaltet sich in Inrem Unternehmen der Entwicklungsprozess eines neuen
Produktes?
(Bezogen auf Dauer, beteiligte Personen, Nutzung eines Prozessmodells)

Wo verkaufen Sie mehr von lhren Produkten; online, oder im Einzelhandel?



3. Trendforschungsinstitute

TREND

BURO

TRENDBURO
Beratungsunternehmen fur gesellschaftlichen Wandel B.G.W. GmbH

Trendbiro wurde 1992 von Prof. Peter Wippermann, einem der renommiertesten
deutschen Trendforscher, in Hamburg gegrindet. Von 1993 bis 2016 lehrte Wipper-
mann an der Folkwang Universitat der Kiinste in Essen als Professor fir Kommunika-
tionsdesign. Zuletzt erschien von Wippermann Werte-Index 2016, Trendbiro und
TNS Infratest, Deutscher Fachverlag 2015.

Das Trendburo wurde als Beratungsunternehmen fur gesellschaftlichen Wandel ge-
grindet. Es stellt einen strategischen Think Tank dar, in welchem sich mit Gesell-
schaftstrends, Konsumenten und Marken beschaftigt wird. Trendbiro gehdrt der
Kommunikationsagentur Avantgarde an. Heute hat es seinen Sitz in Minchen.

Kontaktdaten:
http://trendbuero.com/

TRENDBURO

Beratungsunternehmen fiir gesellschaftlichen Wandel B.G.W. GmbH
Atelierstral3e 10

81671 Mlnchen

Geschaftsfuhrer: Martin Schnaack, Ulrich Kbhler

Bliro Miinchen

Ulrich Kdhler

Fon + 49 89 88399 333

Fax + 49 89 88399 111

E-Mail u.koehler@trendbuero.com

Prof. Peter Wippermann, Biro Hamburg
Bornstralie 3

20146 Hamburg

Fon + 49 40 86 68 10 77

Mobil + 49 151 644 09 893

E-Mail p.wippermann@trendbuero.com



Zukunftsinstitut GmbH

Das Zukunftsinstitut wurde 1998 in Frankfurt am Main von Trendforscher Mathias
Horx gegrindet. Horx lehrt als Gast-Dozent Prognostik an der Zeppelin Universitét
in Friedrichshafen.

Das Trendburo stellt einen Think Tank dar, der Trends und Megatrends sowie deren
Wirkung auf die wirtschaftliche und gesellschaftliche Zukunft erforscht. Durch
Trendanalysen und Studien soll der Wandel der Gesellschaft begreifbar gemacht
und Chancen aufgedeckt werden.

Die Kernkompetenzen des Institutes sind Publikationen zu spezifischen Fragestel-

lungen, Beratung von Unternehmen und Vortrage oder Kongresse.
Kontaktdaten:
https://www.zukunftsinstitut.de/

Zukunftsinstitut GmbH
Kaiserstr. 53
60329 Frankfurt am Main

Geschaftsfuhrung: Matthias Horx, Harry Gatterer
Tel: +49 (0)69 2648 489-0

Fax: +49 (0)69 2648 489-20
info@zukunftsinstitut.de



CREATING NEW GROUNDS

EARSandEYES GmbH

EARSandEYES wurde 1998 zuné&chst als eines der ersten Institute fir Online Markt-
forschung gegriindet. Da die Aufgabenstellungen der Marktforschung immer kom-
plexer werden und vorrauschauende Téatigkeiten an Bedeutung gewinnen, gleicht
das Unternehmen heute aulRerdem Marktforschungsergebnisse mit zukinftigen

Stromungen und Trends ab.

Zur Trendforschung setzt das Unternehmen Trendreporter in weltweit 50 Metropolen
ein.

Das Unternehmen bietet unter anderem die Unterstiitzung im Innovationsprozess,
bei der Marketing Mix Erstellung und beim strategischen Marken-Management.
Kontaktdaten:

https://www.earsandeyes.com/de/

EARSandEYES GmbH
Oberstralle 14 B

D-20144 Hamburg

Telefon: +49 40 822240 0

Fax: +49 40 822240 440
E-Mail: info@earsandeyes.com

Geschaftsfuhrer: Susanne Maisch, Frank Littschwager



SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH

Das Sinusinstitut ist ein unabh&ngiges Institut fir psychologische und sozialwissen-
schaftliche Forschung und Beratung. Das Institut wurde 1978 in Heidelberg gegriin-
det.

Trendforschungstatigkeiten finden als sozialwissenschaftliche Aufgabe am Standort
Berlin statt. Das Institut verflgt bereits Uber 20 Jahre Trendforschungskompetenz.
Als Teil der soziokulturellen Forschung des Instituts, setzt die Trendforschung den
Fokus gezielt auf sozialpsychologische Hintergrinde gesellschaftlichen Wandels.
Ergebnisse werden mit der Milieu- und Zukunftsforschung verzahnt. So lassen sich

in etwa Sinus-Zukunftsszenarien erstellen.

Folgende Anwendungsmdglichkeiten der Sinus Trendforschung nennt das Institut

selbst:

= Marketingstrategische Analysen im Trend-Kontext

= |nnovations-Management / Strategieentwicklung

= Integration in Reprasentativbefragungen und Panels
= Trend-Checks

=  Sinus-Trend-Fit

=  Sinus-Mind-Sets

Kontaktdaten:
http://www.sinus-institut.de/sinus-loesungen/sinus-trendforschung/

Biro Berlin
Dudenstral3e 6
D-10965 Berlin

Fon: +49 (0) 30 206 130 98-11
Fax: +49 (0) 30 206 130 98-19

Ihre Ansprechpartnerin fir den Bereich Sinus-Trendforschung:
Dr. Silke Borgstedt, Direktorin Sozialforschung
E-Mail: silke.borgstedt(at)sinus-institut.de



Z_punkt GmbH

Z_punkt ist ein international fuhrendes Beratungsunternehmen fir strategische Zu-
kunftsfragen. Es hilft Unternehmen, mit Foresight die Zukunft zu gestalten.

Beratungsfelder des Unternehmens:

= Strategic Foresight
= Innovation Foresight

= Public Foresight
Kontaktdaten:

http://www.z-punkt.de/

Z_punkt GmbH

The Foresight Company
Anna-Schneider-Steig 2
50678 Koln



futurefoodstudio

Das futurefoodstudio ist ein Beratungsunternehmen, gegriundet von der renommier-

ten Trendforscherin Hanni Ritzler.

Sie und ihr Expertenteam beraten Unternehmen zu Trends und Innovationen. Hanni
Rutzler bietet Vortrage und Seminare sowie Workshops fur Unternehmen der Ernéh-

rungswirtschaft an.

Weiter publiziert Hanni Ritzler mit anderen Trendforschern regelmafig Trendstudien,
wie zum Beispiel den jahrlichen Foodreport, welche auf der Internetseite des Instituts

zu erstehen sind.
Kontaktdaten:
www.futurefoodstudio.at/

brunnengasse 17
1160 wien

t+43 1478 31 45

m +43 664 114 68 81

office@futurefoodstudio.at



food & more

Das Unternehmen von Trendforscherin Karin Tischer stellt sich auf seiner Website

als fuhrendes unabhangiges food innovation center in Europa“ vor.

Das Unternehmen entwickelt in seiner Kreativ-Kiiche individuelle Rezepte und aul3er-
gewohnliche Produkte, die speziell auf das deutsche Geschmacksprofil abgestimmt
sind. AuRerdem berat das Unternehmen projektbezogen oder als steht als dauerhaf-
ter Partner in Entwicklungsprozessen zur Seite. In der food & more Service-Agentur
werden Werbemittel gestaltet, wird Pressearbeit unterstitzt oder Showkochen fir Un-

ternehmen inszeniert.

Laut Internetauftritt arbeitet das Unternehmen flir namenhafte nationale und interna-
tionale Markenfirmen aus der Lebensmittelindustrie, der Gastronomie, Gemein-
schaftsverpflegung, aus dem Handel, der Werbebranche sowie fur Verbande, Ver-

lage, Medien, Kichengerate- und Kiichenequipment-Hersteller
Kontaktdaten:
http://www.food-and-more.de/de/

food & more
August-Thyssen-Strasse 11
41564 Kaarst

Telefon: +49 2131.40258-0
Telefax: +49 2131.40258-58

Mail: info@food-and-more.de

Inhaber: Karin Tischer



4. Auflistung abgelehnter Interviewanfragen

Hanni Ritzler, angefragt am 20.10.2016; abgelehnt am 21.10.2016
Sven Janszky, angefragt am 20.10.2016; abgelehnt am 21.10.2016
Mathias Horx, angefragt am 01.11.2016; keine Riickmeldung erhalten

Susanne Maisch, Frank Zander, angefragt am 01.11.2016; keine Ruckmeldung er-
halten

Karin Tischer, angefragt am 07.11.2016; abgelehnt am 08.11.2016
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Eidesstattliche Erklarung

»Ich versichere, dass ich vorliegende Arbeit ohne fremde Hilfe selbstandig verfasst
und nur die angegebenen Hilfsmittel benutzt habe. Wortlich oder dem Sinn nach aus
anderen Werken entnommene Stellen sind unter Angabe der Quelle kenntlich ge-
macht.”
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