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Das Impulsprogramm nachhaltig Wirtschaften ist ein auf ca. 6 Jahre ausgelegtes
Forschungs- und Technologieentwicklungsprogramm des Bundesministeriums
fur Verkehr, Innovation und Technologie, welches darauf abzielt, durch nach-
haltigkeitsorientierte Entwicklungen wesentliche Innovationsimpulse fur die 6s-
terreichische Wirtschaft zu setzen und damit einen Strukturwandel in Richtung
Okoeffizienten Wirtschaftens zu unterstitzen. Mittels maBgeschneiderter Projekt-
finanzierungsinstrumente werden nachhaltigkeitsrelevante Technologieentwick-
lungslinien von der Erforschung erster Grundlagen und Erstellung strategischer
Konzepte Uber wirtschaftsbezogene Grundlagenstudien mit ersten Firmenbeteili-
gungen bis hin zur Entwicklung konkreter Technologien und Demonstrationsvor-
haben verfolgt.

Ziel ist es, mittels anschaulicher Beispiele (Prozesse, Produkte, Firmen) nachzu-
weisen, dass erste deutliche Schritte in Richtung einer nachhaltigen Wirtschafts-
weise auch unter den heutigen Rahmenbedingungen moglich und umsetzbar
sind.

Der vorliegende Projektleitfaden zeigt auf anschauliche Weise, wie die Entwick-
lung zukunftsfahiger Geschéftsfelder im Sinne einer nachhaltigen Wirtschaft erfol-
gen und zu Uberraschenden, aber durchaus gewinnbringenden und wirtschaftlich
lebensfahigen Losungen fUhren kann.

Esist daher zu wiinschen, dass die vorgestellte Methodik engagierte Anwendung
erfahren und zu vielen Praxisbeispielen nachhaltigen Wirtschaftens fuhren moge.

Wien, Marz 2003

Hans-Glnther Schwarz

Abteilung Energie und Umwelttechnologien
Bundesministerium flr Verkehr, Innovation und Technologie
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Der Leitfaden ,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen® ist das Ergebnis einer
Forschungskooperative, die unter der Leitung von JOANNEUM RESEARCH im
Rahmen der ersten Ausschreibung zur Programmlinie ,Fabrik der Zukunft® vom
Bundesministerium fur Verkehr, Innovation und Technologie (BM:VIT) finanziert
wurde.

Zielsetzung war es, einen Beitrag zur Starkung des Angebots nachhaltiger Pro-
dukte und Dienstleistungen zu leisten. Was ist darunter zu verstehen? Nachhal-
tige Produkte und Dienstleistungen — oder auch Produkt-Dienstleistungssysteme
- stellen nicht den Verkauf von Produkten in den Vordergrund, sondern die Be-
reitstellung von (Problem)Ldsungen zur Befriedigung von Kundenbedurfnissen.
Um ein Beispiel zu nennen: Nicht der Verkauf von Waschmaschinen, sondern
die Bereitstellung von Dienstleistungen zur Befriedigung des BedUrfnisses nach
»sauberer Wasche® ist die Herausforderung der ,Fabrik der Zukunft®. Produk-
tionsbetriebe werden in zunehmendem AusmaB zu modernen Dienstleistungs-
unternehmen und nutzen dabei die Chance, neue Geschéaftsfelder auf neuen
Méarkten zu entwickeln. Aus der Sicht der Nachhaltigkeit werden durch Produkt-
Dienstleistungssysteme Ressourcen geschont: Das Lukrieren von Umsatzen wird
vom Ressourcenverbrauch entkoppelt, indem der Verkauf von Produkteinheiten
zunehmend durch den Verkauf von Nutzungseinheiten ersetzt wird.

Im Rahmen des Projekts wurde eine 5-teilige Workshopreihe zur Initiierung,
Gestaltung, Entwicklung und praktischen Umsetzung von nachhaltigen Produkt-
Dienstleistungssystemen konzipiert und gemeinsam mit 13 innovativen Unterneh-
men aus unterschiedlichsten Branchen durchgeflihrt. Die Erfahrungen aus der
Workshopreihe und Ruckmeldungen der Teilnehmer sind in die Entwicklung des
Leitfadens eingeflossen. Unser Dank gilt daher besonders den Unternehmen, die
sich den Freiraum abseits des betrieblichen Tagesgeschafts genommen haben,
der fUr jede erfolgreiche Innovation notwendig ist:

B Greiner Extrusionstechnik GmbH B Reparaturnetzwerk Wien/Die

m Johann Pengg AG Umweltberatung

m Eloxal Heuberger GmbH m PA-RE Handwebeteppiche

m Terolab Services Austria GmbH W Tischlerei HOlzI

® Ing. Josef Herk Karosserie- und m Tischlerei Ulrich
Lackierfachbetrieb B Enertec OEG

® R.U.S.Z. Reparatur- und B Ing. Peter Bohinc GmbH
Servicezentrum B Snack & Back

Die von den Unternehmen im Rahmen der Workshopreihe entwickelten
neuen Dienstleistungsideen sind auf der Projekthomepage unter http://
www.serviceinnovation.at vorgestellt.

Wir hoffen, dass der Leitfaden ,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen® eine
wertvolle Unterstitzung fur Sie darstellt, um mit Hilfe innovativer Dienstleistungsi-
deen neue zukunftsfahige Geschéaftsfelder zu entwickeln.

Mag. Barbara Hammerl
Projektleiterin
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Einleitung

Warum wurde dieser Leitfaden erstellt ?

Worin bestehen die Herausforderungen einer ,Nachhaltigen Entwicklung* fir Po-
litik, Wirtschaft und Gesellschaft? Welchen Beitrag kénnen Sie als Unternehmer
leisten, um wirtschaftlich erfolgreich, sowie 6kologisch und sozial verantwortlich
zu handeln? Was haben nachhaltige Produkt-Dienstleistungssysteme mit der Ent-
wicklung zukunftsfahiger Geschéftsfelder zu tun ?

Der Begriff der ,Nachhaltigen Entwicklung® (engl. ,Sustainable Development®)
erlangte im Jahr 1987 mit seiner Verwendung im sog. ,Brundtland-Bericht* der
Vereinten Nationen erstmals 6ffentliche Beachtung. Darunter versteht man eine
~Entwicklung, die den Bedlrfnissen der heutigen Generation entspricht, ohne die
Mdglichkeit kinftiger Generationen zu geféhrden, ihre eigenen Bedlrfnisse zu
befriedigen und ihren Lebensstil zu wédhlen”. Seit damals wurde und wird Vieles
unternommen, um dieses Schlagwort ,greifoar” zu machen und auf die konkrete
Handlungsebene fUr die einzelnen Akteure (Politik, Verwaltung, Wirtschaft, Kon-
sument) herunterzubrechen. Nachhaltigkeit bedeutet, langfristig eine intakte Um-
welt, wirtschaftliches Wachstum, sozialen Zusammenhalt und somit die Lebens-
qualitat aller Menschen auf lokaler, nationaler und globaler Ebene zu sichern.

Die 6sterreichische Bundesregierung hat im April 2002 ihre Strategie zur Nachhal-
tigen Entwicklung veroffentlicht und darin innerhalb verschiedener Handlungsfel-
der insgesamt 20 konkrete Leitziele formuliert. Leitziel 10 heiBt ,Nachhaltige Pro-
dukte und Dienstleistungen starken® Zielsetzung ist eine Erhdhung des Angebots
an Produkten, Dienstleistungen bzw. Produkt-Dienstleistungskombinationen, die
mit einem geringeren Ressourcen- und Energieverbrauch die BedUrfnisse der
Konsumenten befriedigen kénnen. Bedurfnisbefriedigung und Lebensqualitat
werden somit vom Ressourcenverbrauch entkoppelt.

Dieser Leitfaden gibt Ihnen eine praktische Hilfestellung und Orientierung bei der
konkreten Umsetzung und Entwicklung nachhaltiger Produkt-Dienstleistungssys-
teme in Ihrem Unternehmen. Ihre Vorteile sind:

B Entwicklung neuer, zukunftsfahiger Geschaftsfelder auf zunehmend
gesattigten Markten

B Ausschopfen von Kostensenkungspotenzialen durch einen effizienten
Umgang mit den eingesetzten Ressourcen (Material, Energie)

B Erhohte Kundenbindung und zufriedene Kunden durch eine konsequente
Ausrichtung an deren BedUrfnissen

B Beitrag zum Aufbau einer sozial- und umweltvertraglichen Unternehmens-
politik

An wen richtet sich der Leitfaden ?

Der Leitfaden richtet sich an innovative Unternehmer, die ihr Leistungsangebot
nach den &kologischen, wirtschaftlichen und sozialen Anforderungen der Nach-
haltigkeit weiterentwickeln und verbessern méchten. Die erfolgreiche Umsetzung
neuer Dienstleistungsideen kann dabei nur im Team unter Beteiligung der rele-
vanten innerbetrieblichen, aber auch betriebsexternen Akteure erfolgen (Ge-
schéaftsfihrung, Mitarbeiter aus Einkauf, F&E, Produktion, Marketing, Kunden,

,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen® — Leitfaden zur Entwicklung zukunftsfahiger Geschaftsfelder
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EINLEITUNG

Lieferanten, externe Berater, ...). In diesem Sinn ist der Leitfaden primar flr die
Projektleitung interdisziplindr zusammengesetzter Teams bestimmt und soll diese
Schritt flr Schritt durch den Entwicklungs- und Umsetzungsprozess begleiten.

Wie ist der Leitfaden aufgebaut?

Der Leitfaden gliedert sich in 6 Kapitel. Die Kapitel 1 bis 4 enthalten jeweils einen
Textteil, eine Praxisaufgabe sowie Arbeitsblatter. Im Textteil werden zunachst die
theoretischen Grundlagen und notwendigen Informationen zu den einzelnen The-
men kurz vorgestellt. Wichtige Begriffe werden in Schlagworten neben dem Text
hervorgehoben. Ebenso werden Definitionen und praktische Tipps durch Sym-
bole gekennzeichnet. Die Praxisaufgaben sind interaktive Ubungen, die Sie zum
besseren Verstandnis der Theorie der einzelnen Kapitel mit lhrem Projektteam
durchspielen sollten. Die Arbeitsblatter am Ende der Kapitel sind ebenfalls direkt
fur die Verwendung im Team vorgesehen. Im Kapitel 5 wird eine nachhaltige Pro-
dukt-Dienstleistungsidee von A—-Z vorgestellt, die im Rahmen der Pilot-Worksho-
preihe von einem teilnehmenden Betrieb entwickelt wurde. Kapitel 6 gibt schlieB-
lich eine Einfuhrung in die Evaluierung von Entwicklungsprozessen. Im Anhang
befinden sich ein Glossar wichtiger verwendeter Begriffe sowie weiterfiUhrende
Literaturtipps und Links.

Auf beiliegender CD-ROM sind alle in der Workshopreihe verwendeten Arbeits-
blatter sowie das Bewertungstool enthalten.

Tabelle 1 gibt einen Uberblick Uber die Zielsetzungen und Inhalte der einzelnen
Kapitel, die dem Ablauf der Pilotworkshopreihe folgen.

Tabelle 1: Kapitel des Praxisleitfadens

Kapitel Inhalte
Kapitel 1: B Nachhaltige Entwicklung -
Nachhaltige Produkte und Dienst- Welche Bedeutung steckt hinter dem Begriff ?

leistungen - eine neue Sichtweise |m Welche Konsequenzen ergeben sich aus dem Prinzip
der Nachhaltigkeit fir den einzelnen Betrieb ?

B Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen —
eine Einfihrung

B Erfolgreiche Praxisbeispiele

B Praxisaufgabe

Kapitel 2: B Was sind die Voraussetzungen fur Innovationen in
Mit Innovation und Kreativitat zu einem Unternehmen ?

neuen Produkt- und Dienstleis- B Welche Kreativitatstechniken und -methoden
tungsideen unterstUtzen die Entwicklung neuer Produkt-

Dienstleistungsideen ?
B Praxisaufgabe

Kapitel 3: B Wie kdnnen neue Produkt-Dienstleistungsideen auf
Die Bewertung von Produkt- ihre Nachhaltigkeit hin bewertet werden ?
Dienstleistungsideen aus der Sicht | B Vorstellung eines Excell-basierten Bewertungstools
der Nachhaltigkeit B Praxisaufgabe
Kapitel 4: B Welche Themen sind bei der Umsetzung neuer Pro-
Marketing und mehr — dukt-Dienstleistungsideen zu bertcksichtigen ?
Fahrplan zur Marktfahigkeit neuer |m Welche Tools und Instrumente erleichtern die
Produkt-Dienstleistungsideen Umsetzung ?

B Praxisaufgabe
Kapitel 5: B Beschreibung der Dienstleistungsidee
Ein Umsetzungsbeispiel von A-Z | B Darstellung der Entstehungsgeschichte
Kapitel 6: B EinfUhrung in die Evaluierung (Ziele, Inhalte)
Die Evaluierung von B Vorstellen von einfachen Fragen flur die Evaluierung
Entwicklungsprozessen von Entwicklungsprozessen

JOANNEUM RESEARCH Forschungsgesellschaft mbH



1.1
NACHHALTIGE ENTWICKLUNG — WELCHE BEDEUTUNG STECKT HINTER DEM BEGRIFF ?

Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen —
eine neue Sichtweise

Zitat:  ,Im Laufe der Workshopreihe ist es uns immer konkreter klar gewor-
den, dass unser Betrieb durch seine spezifischen Gegenstande mit-
ten im Dreieck der Nachhaltigkeit positioniert ist.”

Wolfgang Richter, Firma PA-RE Handwebeteppiche

Nachhaltige Entwicklung -
welche Bedeutung steckt hinter dem Begriff ?

Nachhaltige Entwicklung' ist, wie bereits in der Einleitung dargestellt, ein an Lang-
fristigkeit orientiertes Leitbild der Umwelt-, Wirtschafts-, Beschaftigungs- und
Sozialpolitik. Wurde Nachhaltigkeit in ihren Anfangen vor allem unter dem Aspekt
des (vorsorgenden) Umweltschutzes betrachtet, so hat sich im Laufe der letzten
10 Jahre - seit dem UN-Weltgipfel fur Umwelt und Entwicklung in Rio de Janeiro
1992 - auch die Bedeutung der wirtschaftlichen und sozialen Handlungsfelder
verstérkt. Das Verstandnis von Nachhaltiger Entwicklung aus heutiger Sicht be-
steht darin, langfristig eine intakte Umwelt, wirtschaftliches Wachstum, sozialen
Zusammenhalt und somit die Lebensqualitat aller Menschen auf lokaler, nationa-
ler und globaler Ebene zu sichern. Vor diesem Hintergrund ergeben sich einige
wichtige Voraussetzungen fur eine erfolgreiche Umsetzung von Nachhaltigkeit:

=) Nachhaltige Entwicklung bezieht sich nicht auf punktuelle Verbesse- Nachhaltige
rungen, sondern setzt eine zusammenhéngende Lésung 6kologischer, Entwicklung — das
&konomischer und sozialer Probleme voraus. Leitbild der Zukunft

=) Flr die Erreichung des Entwicklungszieles sind alle Bevélkerungs-
gruppen verantwortlich. Eine breite Beteiligung und Zusammenarbeit
von Wirtschaft (Produktionsseite), privaten Haushalten (Konsumseite),
Politik und Verwaltung ist erforderlich.

=) Nachhaltigkeit setzt Verstdndnis, Akzeptanz und Zustimmung aller ge-
sellschaftlicher Gruppierungen voraus und muss kommuniziert werden.
Ohne geeignete Information der Bevélkerung Uber Nachhaltigkeit wird
es keine nachhaltige Gesellschaft geben.

1 Nachhaltige Entwicklung (synonym verwendete Begriffe: Nachhaltigkeit, Sustainable Development, Sus-
tainability) in der Definition aus dem Brundtland-Report (1987) ist eine ,,Entwicklung, die den Beddirfnis-
sen der heutigen Generation entspricht, ohne die Md&glichkeit kiinftiger Generationen zu gefdhrden, ihre
eigenen Beddrfnisse zu befriedigen und ihren Lebensstil zu wéhlen*.

,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen” — Leitfaden zur Entwicklung zukunftsfahiger Geschéftsfelder 9
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Abbildung 1: Die drei Sdulen einer Nachhaltigen Entwicklung

Gerade diese dritte Erfolgsbedingung wurde bis dato unzureichend realisiert.
Nachhaltigkeit ist fur viele Menschen ein sehr abstraktes und wenig verstandli-
ches Konzept. Was fehlt, sind konkrete Ansatzpunkte, um Nachhaltigkeit zu ,ope-
rationalisieren®, d.h. auf die konkrete Handlungsebene herunterzubrechen. Die
Politik hat dazu den Rahmen zu schaffen, innerhalb dessen gemeinsam Handlun-
gen vollzogen werden kénnen. In der Osterreichischen Strategie zur Nachhaltigen
Entwicklung werden vier Handlungsfelder mit insgesamt 20 Leitzielen definiert?
Diese orientieren sich an den bereits angesprochenen drei Saulen (Dimensionen)
der Nachhaltigkeit (Umwelt, Wirtschaft, Soziales).

Tabelle 2: Handlungsfelder und Leitziele (Auswahl) der Gsterreichischen Strategie zur
Nachhaltigen Entwicklung

Handlungsfeld Leitziele (Auswahl)

Lebensqualitét in Osterreich Ein zukunftsfahiger Lebensstil

Entfaltungsmadglichkeiten fur alle Generationen

Osterreich als dynamischer Erfolgreiches Wirtschaften durch Okoeffizienz
Wirtschaftsstandort

Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen starken

Lebensraume Osterreich Schutz der Umweltmedien und Klimaschutz

Verantwortungsvolle Raumnutzung und Regionalentwicklung

Osterreichs Verantwortung Armut bekdmpfen, sozialen und wirtschaftlichen Ausgleich
schaffen

Eine global nachhaltige Wirtschaft

2 Osterreichische Bundesregierung (2002) Osterreichs Zukunft nachhaltig gestalten — Die sterreichische
Strategie zur Nachhaltigen Entwicklung. Wien

JOANNEUM RESEARCH Forschungsgesellschaft mbH



1.2.

1.2

WELCHE KONSEQUENZEN ERGEBEN SICH
AUS DEM PRINZIP DER NACHHALTIGKEIT FUR DEN EINZELNEN BETRIEB ?

Welche Konsequenzen ergeben sich aus dem Prinzip der
Nachhaltigkeit fur den einzelnen Betrieb ?

Die Fragestellung bezieht sich auf konkrete Handlungen, die Sie als Unternehmer
in lhrem Betrieb umsetzen kénnen. Nachhaltigkeit bedeutet dabei, Strategien
und MaBnahmen zu entwickeln, die langfristig Ihren Unternehmenswert steigern
und somit langfristig Ihre Wettbewerbsfahigkeit garantieren (im Gegensatz zu
kurzfristig gewinnmaximierenden Unternehmenszielen). Welches sind nun die
»Radchen”, an denen Sie drehen kénnen, um Nachhaltigkeit in lhrem Betrieb um-
zusetzen? Konkrete Ansatzpunkte fUr nachhaltig wirtschaftende Unternehmen
betreffen folgende Bereiche:

Ressourcen Mit Nachhaltigkeits-
B Ersatz nicht erneuerbarer (fossiler) Rohstoffe durch nachwachsende Strategien langfristig
Rohstoffe Unternehmenswerte
m Einsatz erneuerbarer Energien (Solarenergie, Wasserkraft, Windenergie, steigern
Biomasse)

B Ressourceneffizienz, im Sinne einer moglichst vollstandigen Ausnutzung der
eingesetzten Rohstoffe

Technologien
B SchlieBung von Stoffkreislaufen zur Vermeidung von Abféllen und Emissionen

B Einsatz sauberer, effizienter Technologien (Zero Emissions)

Integration in das sozio-6konomische System

B Aufbau langfristiger Partnerschaften und Netzwerke mit betrieblichen An-
spruchsgruppen (Mitarbeiter, Lieferanten, Kunden, Mitbewerber, Verwaltung,
Behdrden, Banken, Medien, ...)

B Corporate Social Responsibility, d.h. die Rolle und Verantwortung des Unter-
nehmens als ,Burger im Staat” Orientierung unternehmerischer Tatigkeit an
den gesellschaftlichen und sozialen BedUrfnissen

Produkte und Dienstleistungen

B Anbieten intelligenter Produkte und Dienstleistungen, die den Kundennutzen
optimieren und die Lebensqualitat erhdhen

B Herstellung umwelt- und sozialvertraglicher Produkte und Dienstleistungen

m Ubernahme der Verantwortung fiir negative Auswirkungen Uber den gesam-
ten Produktlebenszyklus

Der vorliegende Leitfaden konzentriert sich auf das Handlungsfeld ,Produkte
und Dienstleistungen’, wobei in der praktischen Umsetzung der Ziele in Richtung
Nachhaltige Entwicklung die getrennt angefUhrten Handlungsfelder immer in ihrer
Gesamtheit betrachtet werden missen und eng miteinender vernetzt sind.

,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen® — Leitfaden zur Entwicklung zukunftsfahiger Geschaftsfelder 11
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NACHHALTIGE PRODUKTE UND DIENSTLEISTUNGEN — EINE NEUE SICHTWEISE
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1.3.

Ecodesign

— Okologische
und 6konomische
Produktgestaltung

Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen — eine EinfGhrung

Die |dee nachhaltiger Produkt-Dienstleistungssysteme ist aus dem ,Ecodesign-
Ansatz“ heraus entstanden. Darunter wird eine systematische Vorgehensweise
verstanden, Produkte derart zu gestalten, dass mdgliche negative Auswirkungen
auf Mensch und Umwelt wahrend ihres gesamten Produktlebenszyklus minimiert
werden. Der Lebenszyklus von Produkten wird dabei in 5 Phasen unterteilt:

Rohstoffgennng
»,End of life”

btk

- Nutzung

Herstellung

Transport

Abbildung 2: Die Phasen des Produktlebenszyklus

Rohstoffgewinnung:

Darunter fallen Prozesse zur Gewinnung all jener Einsatzstoffe, die fUr die eigent-
liche Herstellung eines Produkts notwendig sind.

Herstellung:

Die Herstellungsphase umfasst all jene Vorgénge innerhalb eines Betriebes, die
letztlich zum verkaufsfertigen Produkt fihren (Produktplanung, -entwicklung und
-gestaltung, Einkauf, Produktion, Verpackung, ...).

Transport:

Darunter fallen Transportvorgange zur Auslieferung des fertigen Produktes vom
Hersteller bis zum Handler bzw. Konsumenten. Zu beachten ist aber, dass auch
zwischen den Ubrigen Phasen des Produktlebenszyklus Transportvorgange statt-
finden.

Nutzung:

Darunter wird die eigentliche Gebrauchsphase eines Produkts durch den Konsu-
menten verstanden. Die Nutzungsphase ist einerseits durch die technische Le-
bensdauer (Zeitspanne, in der das Produkt funktioniert und gebrauchsfahig ist),
andererseits durch die asthetische Lebensdauer (Zeitspanne, in der ein Produkt
vom Konsumenten als attraktiv angesehen wird) begrenzt.

JOANNEUM RESEARCH Forschungsgesellschaft mbH
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NACHHALTIGE PRODUKTE UND DIENSTLEISTUNGEN — EINE EINFUHRUNG

End of life:

Jener Zeitpunkt, ab dem ein Produkt nicht mehr genutzt wird und somit zu Abfall
wird, mit dem in unterschiedlicher Form weiter verfahren werden kann (Produktre-
cycling, Materialrecycling, thermische Verwertung, Deponierung).

Verbesserungsstrategien im Sinne von Ecodesign zielen nun darauf ab, mit még-
lichst geringem Ressourcenverbrauch moglichst langlebige und funktionsopti-
mierte Produkte zu entwickeln. Ecodesign-Basisstrategien kénnen innerhalb der

einzelnen Phasen des Produktlebenszyklus umgesetzt werden:

Tabelle 3: Ecodesign-Basisstrategien

Rohstoff- .
gewinnung Herstellung Transport Nutzung End of Life
B Auswahl der B Intelligentes m Effiziente B Verlangerung | ® Wieder und
Rohstoffe Produkt- Transportlo- der Produkt- Weiter-
(erneuerbar, design (Multi- gistik lebensdauer ver-wen-
recyclierbar, funktionalitdt, | m Wahl der B Einfache dung von
etc.) Modularitat) Transportmit- Reinigung, Produkten
B Einsatz B Reduktion tel Wartung und | m Bauteil-
regional von Gewicht | m Reduktion Reparatur recycling
verflgbarer und Volumen von Verpack- | B Niedriger B einfache
Rohstoffe m Reduktion ungsmaterial Energiever- Zerlegbarkeit
der Produkt- brauch im und Demon-
bauteile Gebrauch tage
B Effiziente B Aufris-
Produktions- tung von
technologie Produkten

Wesentliches Merkmal des Ecodesign-Ansatzes ist es, dass das Produkt nach
wie vor im Vordergrund steht, d.h. Unternehmen erzielen Wertschdpfung durch
den Verkauf von Produkten. Je mehr Produkte hergestellt und verkauft werden,
desto hoher ist der Umsatz. Wertschépfung und Ressourcenverbrauch sind eng
aneinander gekoppelt.

In einer Weiterentwicklung von Ecodesign findet bei sog. ,nachhaltigen Produkten
und Dienstleistungen”® ein Wechsel in der Denkweise unternehmerischer Tatig-
keit statt. Nicht mehr die Herstellung und der Verkauf von Produkten stehen im
Vordergrund, sondern die Bereitstellung von Nutzen fur den Konsumenten, der
darin besteht, dass seine Bedurfnisse moglichst bequem befriedigt und seine
Lebensqualitat erhdht werden. In vielen Féllen ist der Konsument nicht am eigent-
lichen (materiellen) Produkt, sondern nur an dessen Funktionen (immateriellen
Leistungsmerkmalen) interessiert, die ihm jenen Nutzen stiften sollen, der es ihm
ermoglicht, seine BedUrfnisse zu befriedigen.

3 Synonym verwendete Begriffe in Theorie und Praxis sind: Nachhaltige Produkt-Dienstleistungssysteme,
nachhaltige Produkt-Dienstleistungsideen, Ecoservices, Produkt-Dienstleistungskonzepte, Product Service
Systems (PSS), Sustainable services and systems (3 S), 6koeffiziente Dienstleistungen, ékologische
Dienstleistungen

,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen® — Leitfaden zur Entwicklung zukunftsfahiger Geschaftsfelder
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Ein Beispiel:

Bei Heizungen steht nicht das technische Gerat (Produkt) im Mittelpunkt des
Interesses, sondern vielmehr dessen Funktionsweise, die dem Konsumenten
die erforderliche Warme (Dienstleistung, Nutzen) bereitstellt. Dadurch wird sein
BedUrfnis nach einer angenehmen Wohnatmosphare befriedigt. Sog. ,Energie-
Contractingldsungen” sind im Bereich der Heizungssysteme ein Beispiel fur ein
Produkt-Dienstleistungssystem. Sie sind ein relativ neues Finanzierungs- und
Beteiligungsmodell, bei dem der Hersteller, als Eigentimer der Heizanlage durch
sein Know-how den bestmdéglichen (ressourcenschonensten) Einsatz von Technik
ermdglicht und dem Konsumenten die Dienstleistung ,Warme* verkauft.

Der Nutzen als Dienstleistungsbiindel eines Produktes zur Befriedigung von Kun-
denbedUrfnissen wird somit zum zentralen Element nachhaltiger Produkt-Dienst-
leistungssysteme. Dabei ist zwischen dem ,stofflich-technischen® Grundnutzen
(Bedarfserfullung) und dem ,psychologischen” Zusatznutzen zu unterscheiden.
Der ,psychologische” Zusatznutzen kann dabei wiederum in Geltungs-, Erlebnis-,
Harmonie- und Ordnungsnutzen unterteilt werden.

Entscheidend fur Sie als Unternehmer bei der Gestaltung lhres Leistungsange-
bots ist, den Nutzen Ihrer Produkte mdglichst vollstandig zu kennen (und zwar
aus der Sicht Ihrer Kunden!). Mit diesem Wissen sind Sie in der Lage, ein optima-
les Benutzungssystem fur Ihre Produkte zu gestalten. Dieses Benutzungssystem
besteht im Kern aus dem eigentlichen Produkt (,hardware®), das von einer Reihe
von Dienstleistungen (,software®) umrahmt wird, die dem Kunden in Kombination
moglichst lange den gewiinschten Nutzen bereitstellen (siehe dazu Praxisaufgabe
Nr. 1). In Tab. 4 ist der (Grund)Nutzen einiger Produkte dargestellt, sowie mogli-
che Alternatividsungen im Sinne von Produkt-Dienstleistungssystemen:

Tabelle 4: Der Nutzen von Produkten

Produkt (Grund)Nutzen Alternatividsungen

Auto Mobilitat Car-Sharing, Fahrgemeinschaf-
ten, kombinierter Personenverkehr,
offentlicher Verkehr

Heizung Warme Energie-Contracting
Pestizid Schadlingsfreie Anbauflache | Biologische Schadlingsbekampfung in
Kombination mit Anbauberatung und
-schulungen
Reinigungsmittel Saubere Sanitéranlagen Selbstreinigende Waschbeckenoberfla-
(Waschbecken etc.) chen (Lotosbluteneffekt)
Staubsauger Saubere Wohnung Integrierte Zentralstaubsaugeinrichtung

im Keller von Wohngebauden
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Eine géangige Definition von Produkt-Dienstleistungssystemen lautet:*

= ,Ein Produkt-Dienstleistungssystem ist ein marktfdhiges Set aus Pro-
dukten und Dienstleistungen, das in Kombination Kundenbeddirfnisse
befriedigen kann. Ein Produkt-Dienstleistungssystem wird entweder
von einem einzelnen Unternehmen oder einer Kooperation mehrerer
Unternehmen bereitgestellt. Es kann Produkte (oder nur ein Produkt)
mit zusétzlich angebotenen Dienstleistungen oder Dienstleistungen
plus zusétzliches Produkt umfassen.”

Abbildung 3 gibt einen Uberblick tber die Systematik von Produkt-Dienstleis-
tungssystemen bzw. Ecoservices.

Definition und

Primére
Dienst- Garantie- Systematik von
leistungen 3 leistungen :
Verlangern Reparatur/ Produkt-Dienst-
reine DL der Wartung .
Lebens- Upgrading leistungssystemen
dauer Reuse/
Produkt- Recycling
erganzende
E°_° Dienst-
Services leistungen
Produkt- freiwillig
riicknahme verpflichtend
Sekundére
Dienst-
leistungen
DL mit Gemein- il
Produktbezug same freiwillig
Nutzung verpflichtend
Nutzungs-
orientiert
Individuelle Leasing
Produkt- Nutzung Renting
ersetzende
Dienst-
leistungen
Ergebnis- Contracting
orientiert CMS, FM

Abbildung 3: Systematik von Produkt-Dienstleistungssystemen

Im Gegensatz zu priméren Dienstleistungen z. B. reine Beratungsdienstleistungen
liegt das Hauptaugenmerk fUr produzierende Betriebe sicherlich auf den sekun-
déren Dienstleistungen. Diese kdnnen entweder das Produkt erganzen (Pro-
dukteigentum und Instandhaltungsrisiko bleiben beim Konsumenten) wobei die
Dienstleistung im Vordergrund steht, oder im besten Fall das Produkt vollstandig
ersetzen.

Die produktergdnzenden Dienstleistungen umfassen jede Form der Reparatur und
Wartung, aber auch Formen der Auf- und NachrUstung, sowie verlangerte Garan-
tiezeiten. Sie zielen darauf ab, die Lebensdauer von Produkten zu verlangern.

4 Mont, Oksana (2000) Product-Service Systems — Shifting corporate focus from selling products to selling
product-services: a new approach to sustainable development. AFR-Report Nr. 288

,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen” — Leitfaden zur Entwicklung zukunftsfahiger Geschéftsfelder 15



1

NACHHALTIGE PRODUKTE UND DIENSTLEISTUNGEN — EINE NEUE SICHTWEISE

Merkmale und
Grundprinzipien

nachhaltiger Produkte
und Dienstleistungen

16

1.4.

Bei produktersetzenden Dienstleistungen bleibt der Hersteller bzw. Anbieter Ei-
gentUmer des Produktes, und verkauft den Nutzen daraus. Ergebnisorientierte
Dienstleistungen liefern ein vom Konsumenten gewlnschtes Ergebnis (z.B.
Contractingangebote im Energiebereich, Botendienste, Chemical Management
Services). Nutzungsorientierte Dienstleistungen fokussieren auf die Erhéhung der
Nutzungsintensitat von Produkten durch den Verkauf von Nutzungseinheiten.
Dabei unterscheidet man zwischen der individuellen Nutzung (Leasing, Renting,
Mietkauf) einerseits und der Gemeinschaftsnutzung von Produkten (Sharing,
Pooling) andererseits.

Im folgenden sind die wesentlichen Merkmale und Grundprinzipien nachhaltiger
Produkte und Dienstleistungen noch einmal in Schlagworten zusammengefasst:

B Das Denken in Produkten wird zugunsten des Denkens in (Problem)L&sungen
abgeldst

B LOsungen orientieren sich an Anwendungen der Menschen und stiften Mehr-
wert

B Wertschépfung wird nicht mehr (bzw. nicht mehr ausschlieBlich) durch den
Verkauf von Produkten erzielt, sondern durch den Verkauf von Nutzen aus
Produkten

B Der statische Verkaufswert von Produkten am sog. ,point of sale” wird durch
den dynamischen Nutzungswert eines Produktes Uber dessen Lebensdauer
ersetzt

B Langfristige Wettbewerbsvorteile kbnnen durch optimale Integration der drei
Nachhaltigkeitsdimensionen erzielt werden

B Eigentumsloser Konsum — Das Nutzen von Produkten steht vor dem Besitzen

m Durch ,Nutzen statt Besitzen* werden Zeit (keine Wartung) und Platz (keine
Aufbewahrung) gespart

B Gemeinschaftsférderung durch gemeinsame Nutzung (sozialer Gewinn)
B Von der Wegwerfgesellschaft zur Reparaturgesellschaft
(Dienstleistungsgesellschaft)

B Dienstleistungsgesellschaft ist nicht eine Fortschreibung der wirtschaftlichen
Entwicklung sondern die Quelle der Erneuerung

Welche Chancen bieten Produkt-Dienstleistungssysteme —
wer gewinnt dabei ?

Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen sind eine mogliche und gleichzeitig
vielversprechende Antwort auf die zuklnftigen Herausforderungen einer nach-
haltigen Entwicklung unserer Gesellschaft, indem sie sowohl die Produktions- als
auch die Konsumseite berlicksichtigen. Worin bestehen nun aber die Chancen
und konkreten Vorteile von Produkt-Dienstleistungssystemen aus Sicht der An-
bieter und der Konsumenten sowie aus dem Blickwinkel der Nachhaltigkeit ?

JOANNEUM RESEARCH Forschungsgesellschaft mbH
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WELCHE CHANCEN BIETEN PRODUKT-DIENSTLEISTUNGSSYSTEME — WER GEWINNT DABE! ?

lhre Chancen und Herausforderungen als Unternehmer

Die Entwicklung nachhaltiger Produkte und Dienstleistungen ergibt sich in den
meisten Fallen nicht automatisch, sondern bedeutet vielmehr radikale Innova-
tionen, die mit einer ge&nderten Denk- und Sichtweise (Paradigmenwechsel)
verbunden sind. Die mdglichen Chancen und konkreten Vorteile fur Sie als Unter-

nehmer sind:

B Innovationen erdffnen die Chance, neue Geschaftsfelder zu entwickeln bzw. Durch Innovation
Markte neu zu definieren. Innovationen unterstiitzen die langfristige Sicherung zum langfristigen
des Unternehmenserfolges. Unternehmenserfolg

B Das Anbieten nachhaltiger Produkte und Dienstleistungen erfordert ein
maoglichst vollstdndiges Verstandnis der Bedurfnisse, Erwartungen und Nut-
zungsgewohnheiten Ihrer Kunden. Machen Sie lhre Kunden zu Ihren Entwick-
lungspartnern und erlangen Sie dadurch einen entscheidenden Wettbewerbs-
vorteil.

B Produkt-Dienstleistungssysteme gehen Uber den ,point of sale“ hinaus und
bedeuten eine langfristige Begleitung Ihrer Kunden Uber die Lebensdauer
von Produkten und dartber hinaus. Nutzen Sie die Chance, die Qualitat Ihrer
Kundenbeziehungen und die Kundenbindung zu erhdhen.

B Die Wertschopfung wird vom Verbrauch an Ressourcen entkoppelt. Koste-
neinsparungen im Materialbereich kdnnen lukriert und die Abhangigkeit von
nicht erneuerbaren Rohstoffen reduziert werden.

B Die Gestaltung von Produkt-Dienstleistungssystemen bedeutet, die Verant-
wortung fur die Umwelt- und Sozialvertraglichkeit lhrer Produkte zu Gberneh-
men. Durch dieses vorausschauende Agieren sind Sie zukUnftigen gesetz-
lichen Anforderungen im Produkthaftungs- und Produktricknahmebereich
immer einen Schritt voraus. Vorsorgekosten sind geringer als Nachsorgekos-
ten.

Vorteile fir Ihre Kunden

Die erfolgreiche Bereitstellung von nachhaltigen Produkten und Dienstleistungen
erfordert die Akzeptanz und Nachfragebereitschaft |hrer Kunden. Dazu ist eine
geeignete Kommunikation der Vorteile aus der Sicht Ihrer Kunden gefragt:

B Produkt-Dienstleistungssysteme erhdhen die Kundenzufriedenheit. Der Ihr Kunde ist Kénig
Kunde bekommt keine Produkte (oder nicht ausschlieBlich), sondern
maBgeschneiderte Losungen flr seine Probleme.

B Produkt-Dienstleistungssysteme sind bequem fir den Kunden und
stellen Leistungsangebote im Sinne des ,,One-stop-shop“-Prinzips dar.
Durch Kooperationen (z.B. entlang der Lieferkette) kdnnen ganzheitliche
Problemldsungen fur Ihre Kunden entwickelt werden.

B Der Kunde will in vielen Fallen kein Produkt besitzen, sondern mdglichst
lange, moglichst bequem und mdéglichst billig dessen Funktionen und
Dienstleistungen nutzen.

B Produkt-Dienstleistungssysteme machen den Kunden zum Partner. Der
Konsument fuhlt sich in seinen Bedurfnissen ernst genommen, gut betreut
und beraten.

,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen® — Leitfaden zur Entwicklung zukunftsfahiger Geschaftsfelder 17
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1.5.

B Produkt-Dienstleistungssysteme machen den Kunden zum Benutzer (und
nicht Eigentimer) von Produkten. Dadurch kénnen Investitionskosten gespart
werden.

Ihr Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung

Produkt-Dienstleistungsangebote sind nicht automatisch nachhaltiger als reine
Produktldsungen. Okologische Effekte (z.B. im Sinne einer Reduktion des Res-
sourcenverbrauchs) aber auch sozial gerechtere Ldsungen hangen sehr stark von
der Gestaltung der Rahmenbedingungen des Benutzungssystems von Produkten
ab. Leasingvarianten als reines Finanzierungsinstrument kdnnen beispielsweise
hdhere Umweltbelastungen verursachen. Pooling- und Sharingmodelle (z. B. Car-
sharing) helfen jedoch die Nutzungsintensitat von Produkten zu steigern. Zielkri-
terien aus der Sicht der Nachhaltigkeit sind:

B Reduktion des Ressourcen- und Energieverbrauchs Uber den
Produktlebenszyklus

B Verlangerung der Lebensdauer und Erhéhung der Nutzungsintensitat
von Produkten

B Entwicklung und Umsetzung neuer Dialogformen mit betrieblichen
Anspruchsgruppen (Kunden, Mitarbeiter, Lieferanten, Mitbewerber,
Behorden, etc.)

B Schaffung neuer Muster der BedUrfnisbefriedigung

B Soziale Gerechtigkeit

Fallstudien — erfolgreiche Beispiele aus der Praxis ?

Eine Reihe von neuen Dienstleistungsideen bzw. Produkt-Dienstleistungs-
systemen wurde bereits bis zur Marktfahigkeit entwickelt. Fur die Klassifikation
der Praxisbeispiele im Sinne der vorhin beschriebenen neuen Denkweise macht
es Sinn, von der traditionellen Einteilung unseres Wirtschaftssystems in verschie-
denen Branchen abzugehen und sog. ,,Bedarfsfelder” zu definieren, die abgrenz-
bare BedUrfnisbereiche bzw. Konsumbereiche widerspiegeln:

Bauen/Wohnen /Haushalt
Energie/Warme
Heimwerken
Business/Produktion
Mobilitat

Freizeit / Sport

Information/ Kommunikation
Waschen/Reinigen

Ernahrung

Bekleidung

JOANNEUM RESEARCH Forschungsgesellschaft mbH
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FALLSTUDIEN — ERFOLGREICHE BEISPIELE AUS DER PRAXIS ?

Im Rahmen des Projekts ,Okoeffiziente Produkt-Dienstleistungskonzepte” wurden
Umsetzungsbeispiele recherchiert. Die Aufteilung der insgesamt ausgewahlten 52
Fallstudien auf die Bedarfsfelder zeigte dabei folgendes Bild:

Business / Produktion 114

Information / Kommunikation /10
Bauen / Wohnen |8
Mobilitat E 5
Bekleidung 5

Waschen / Reinigen 3

Freizeit / Sport 3
Energie/Warme [ | 2

Erndhrung 2
0 3 6 9 12 15

Abbildung 4: Fallstudien aufgeteilt auf Bedarfsfelder

Im folgenden werden fur ausgewéhlte Bedarfsfelder Praxisbeispiele vorgestellt,
die lhre Vorstellung von Produkt-Dienstleistungssystemen konkretisieren und
Anregungen fur eigene Losungen geben sollen. Weitere Informationen Uber im
Internet zugangliche Datenbanken mit Fallstudien finden Sie im Anhang.

Bedarfsfeld: Mobilitat
Mobility Car Sharing Schweiz

Systematik von Produkt-Dienstleistungssystemen

Produktersetzende Dienstleistungen
(Nutzungsorientiert — gemeinsame Nutzung durch Poolingsystem)

Kurzbeschreibung

Das Schweizer Unternehmen versteht sich als ,Fachmarkt fir Mobilitat" Die Idee
des Car-Sharing ist einfach: Mehrere Personen besitzen gemeinsam ein Auto und
kénnen sich so die Kosten teilen. Die Nutzungsintensitat von Autos wird erhéht
und die Umwelt entlastet, weil das Auto zugunsten des &ffentlichen Verkehrs nur
mehr in wirklich notwendigen Fallen als Transportmittel gewahlt wird. Mobility
Car Sharing ist mit 42.000 Mitgliedern, 1600 Fahrzeugen an 800 Standorten und
einer jahrlichen Wachstumsrate von 50 % Europas gréBter Anbieter auf dem Car-
Sharing Sektor. Der Marktanteil bezogen auf das Nutzerpotential betrégt fast 5 %.
Die Erfolgsfaktoren sind ein einwandfrei funktionierendes, benutzerfreundliches
Benutzungssystem fUr die Autos. Kernelement ist dabei ein Reservierungssys-
tem, mit dem der Kunde rund um die Uhr Uber Telefon oder Internet Zugang zum
Auto-Pool besitzt. Die Abrechnung erfolgt vollelektronisch Uber Mitgliedskarte,

,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen® — Leitfaden zur Entwicklung zukunftsfahiger Geschaftsfelder

Weitere Informationen

Mobility Car Sharing
Schweiz
Mdahlenplatz 10
CH-6000 Luzern

Tel:
+41 41 2482222

Fax:
+41 41 24822 33

Email:
info@mobility.ch

www. mobility.ch
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Weitere Informationen

DENZELDRIVE
Carsharing GmbH
ErdbergstraBe 189
A-1110 Wien

Tel.:
+43 1 74050

Fax:
+ 43 1 74050-4029

Email:
info@info@denzeldrive.at

www.denzeldrive.at

Weitere Informationen

Intersport Austria
GmbH
Flugplatzstrasse 10
A-4600 Wels

Tel:
+43 7242 233-302 07

Fax:
+43 7242 233-33207

Email:
info@intersportrent.at

www.intersportrent.at
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Bordcomputer und Datenubertragung via Mobiltelefonnetz. Weitere Elemente des
Benutzungssystems betreffen Kooperationen mit regionalen Nahverkehrsunter-
nehmen, der Schweizer Bundesbahn und gréBeren Firmen.

Car-Sharing wird in Osterreich beispielsweise durch die Firma Denzel angebo-
ten.

Bedarfsfeld: Freizeit/Sport
INTERSPORT GmbH Rent a ski

Systematik von Produkt-Dienstleistungssystemen

Produktersetzende Dienstleistungen
(Nutzungsorientiert — individuelle Nutzung; Kurzzeitverleih)

Kurzbeschreibung

Das Dienstleistungsangebot von Intersport ,Rent a ski“ besteht in der Vermietung
von Wintersportgeraten (Ski, Snowboards, Schuhe, Fun-Geréate), das derzeit in
70 Skiregionen und 110 Intersport Rent Shops zur Verfligung steht. Die Geréte
werden in zwei verschiedenen Qualitatsklassen verliehen. Die Qualitat wird da-
durch sichergestellt, dass Modelle prinzipiell nicht &lter als zwei Jahre sein dirfen
und auBerdem nach jedem Verleih einem Service unterzogen werden. Zusétzlich
angebotene Leistungen sind Beratung, Sicherheit, Garantie und ein Depotservice.
Die Dienstleistung kann Uber Internet mittels Onlinereservierung in Anspruch ge-
nommen und mit Kreditkarte bezahlt werden. In einzelnen Skigebieten wurden
sog. ,Intersport Rent Networks* aufgebaut. Dabei sind einzelnen Shops in einem
SkigroBraum mittels EDV miteinander vernetzt, wodurch eine Betreuung gemein-
samer Kunden an verschiedenen Standorten erméglicht wird. Kooperationen und
das Einbinden lokaler Partner in den Skiregionen (Seilbahnen, Skischulen, Hotel-
lerie, Gastronomie) sind auch hier ein wichtiger Erfolgsfaktor.

JOANNEUM RESEARCH Forschungsgesellschaft mbH
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FALLSTUDIEN — ERFOLGREICHE BEISPIELE AUS DER PRAXIS ?

Bedarfsfeld: Business to Business
Coro Inc. (Hermann Miller)

Systematik von Produkt-Dienstleistungssystemen

Produktersetzende Dienstleistungen
(Nutzungsorientiert — gemeinsame und individuelle Nutzung)

Kurzbeschreibung

Das Leistungsangebot von Coro umfasst eine Reihe von Mébeldienstleistungen
fur GroBkunden. Das Unternehmen stellt selbst keine Mdbel her, sondern be-
trachtet sich als Dienstleistungsbetrieb. Hauptkunden sind GroBorganisationen,
die typischerweise viele interne Bewegungen, Verlegungen und Umorganisatio-
nen von einzelnen Mitarbeitern, Belegschaft und Blros im Verlauf eines Jahres
vorzunehmen haben. Diese internen Neuordnungen bedrfen einer entsprechen-
den Neuaufteilung von Raum und Bewegung von Mdébeln und Buroinhalten zwi-
schen den Orten sowie Ein- und Ausraumen von Bestanden aus dem Lagerhaus.
Die Dienstleistungen werden innerhalb von funf Bereichen angeboten: Bewe-
gungsmanagement, Ausfihrungsmanagement, Lagermanagement, Bestandsver-
folgung, Projektmanagement. Die Firmenmission besteht darin, dem Kunden den
hdchsten Wert (Nutzen) aus den gekauften Mdbeln wahrend der gesamten wirt-
schaftlichen Lebensdauer zu liefern. Das Unternehmen vertritt die Philosophie,
dass der ,point of sale“ dort ist, wo langfristige Partnerschaften anfangen. Diese
Langfristigkeit der Kundenbeziehung soll durch die Bereitstellung zusatzlicher
Dienstleistung erreicht werden.

Um sich mit dem Gedanken und den zentralen Inhalten von Produkt-Dienstleis-
tungsideen vertraut zu machen, folgt eine Praxisaufgabe, die Sie mit ihrem Pro-
jektteam durchspielen sollten. Hier geht es in erster Linie um die Verdeutlichung
der kundenorientierten Gestaltung des Benutzungssystems — eine der zentralen
Anforderungen bei der Entwicklung einer neuen Dienstleistungsidee.

,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen® — Leitfaden zur Entwicklung zukunftsfahiger Geschaftsfelder
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Praxisaufgabe 1:

AG I

AG I

22

Bestehendes System versus Benutzungssystem

am Beispiel eines Fernsehapparats

Ziel dieser einfihrenden Ubung ist es, Benutzungsgewohnheiten lhrer Kunden
herauszuarbeiten, die Ihnen wertvolle Hinweise flr die Gestaltung des in diesem

Kapitel angesprochenen Benutzungssystems geben kénnen. Dabei werden Ubli-
cherweise zwei Dinge deutlich:

B Der Handler kennt die eigentlichen Kundenbedurfnisse oft nicht.

B Der Handler lernt, sein Angebot den Benutzungsgewohnheiten der Kunden
anzupassen, indem er seinen Geschéaftsprozess Uberdenkt.

Vorbereitung

Bereiten Sie zwei Pinwénde vor und halten Sie Post-it Zetteln bereit. Benennen
Sie jeweils einen Moderator fur jede Arbeitsgruppe.

Arbeitsauftrag

Bilden Sie zwei Arbeitsgruppen (AG) mit folgender Aufgabenstellung zum Thema
FERNSEHAPPARAT:

Sie sind ein Elektrofachhandler

,Vom Auftragseingang bis zur Lieferung*

Stellen Sie die einzelnen Prozessschritte vom Auftragseingang bis zur Lieferung
dar — diskutieren Sie dabei Sorgen, Probleme und Winsche (auch aus der Sicht
Ihrer Kunden'!)

Sie sind der Kunde eines Elektrofachh&ndlers

,Von der Inbetriebnahme bis zum Lebensende”

Finden Sie Ihre Benutzungsgewohnheiten und Bedurfnisse bzgl. eines Fernseh-
apparats heraus! Welche Anforderungen haben Sie an den Handler, das Geréat
etc.

Zum Abschluss des Spiels wird mit der Kundengruppe Ricksprache gehalten,
das Angebot mit den Bedurfnissen der Kunden verglichen und dementsprechend
adaptiert.

JOANNEUM RESEARCH Forschungsgesellschaft mbH



AG I

AG I

1.5

FALLSTUDIEN — ERFOLGREICHE BEISPIELE AUS DER PRAXIS ?

Durchfuhrung

Elektrofachhandler

Diese AG bespricht den Ablauf vom Entstehen eines Auftrages (Akquisition) Uber
Auftragseingang, Abwicklung im Unternehmen bis zur Auslieferung und der Ab-
nahme durch den Kunden.

Wahrend des Aufzeichnens der einzelnen Prozessschritte werden in der Diskus-
sion die Sorgen, Winsche und Interessen der Teilnehmer laut. Der Moderator
notiert diese auf Post-it Zetteln und bringt sie bei dem Prozessschritt an, wo sie
aufgetreten sind. Mogliche Impulsfragen des Moderators kdnnen wie folgt lauten:
Auf welche Art gewinnen Sie Neukunden? Wie geht der Verkauf dabei vor? Wel-
che Argumente verwenden Sie?

Danach werden in einem weiteren Schritt die Post-it Zetteln abgenommen. Die
Teilnehmer diskutieren dartber und bringen sie dort an, wo sie den eigentlichen
Ursprung des Problems lokalisieren. Die Fulle an Zetteln lasst sich erfahrungsge-
maB zu zwei bis vier ,Problembereichen zusammenfassen, die mit Uberbegriffen
beschrieben werden. Danach stellt die AG ihre Arbeit im Plenum vor.

Kunde

Hier geht es vor allem darum, die Benutzungsgewohnheiten und Bedurfnisse der
Kunden herauszufinden. Wie bei AG | sind auch hier die einzelnen Phasen von
der Lieferung bis zum Lebensende durchzudenken. Fragen hierzu sind: Wozu
benltzen Sie das Produkt? Was machen Sie, wenn Sie das Produkt gerade
nicht benUtzen? Wer repariert oder reinigt das Produkt ? Der Kunde &uBert seine
Wulnsche betreffend Service rund um sein neues Fernsehgerat. Er definiert seine
Erwartungen an den Elektroh&ndler, fasst die BedUrfnisse zusammen. Auch hier
werden wieder Ubergruppen geschaffen, die den einzelnen Phasen zuzuordnen
sind!

Nach den Prasentationen formuliert die Gruppe Elektrohdndler eine Kurzvision
des neuen Angebots. Beim Beispiel des Fernsehers kénnte das erweiterte Ange-
bot beispielsweise lauten: ,Kommunikation &mehr*.

,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen® — Leitfaden zur Entwicklung zukunftsfahiger Geschaftsfelder
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Beispiel Fernseher

Arbeitsgruppe 1 Arbeitsgruppe 2

Abbildung 5: Beispiel aus der Workshopreihe

Und nun versuchen Sie, die gestellten Aufgaben anhand Ihres eigenen Produkts
durchzuspielen!

JOANNEUM RESEARCH Forschungsgesellschaft mbH



2.1.

2.1

DIE VORAUSSETZUNG VON INNOVATIONEN

Mit Innovation und Kreativitat
zu neuen Produkt-Dienstleistungsideen

Zitat:  ,Es war gut, Methoden zur Ideenfindung und auch Checklisten als
Werkzeuge zu bekommen*

Sabine Seidl, ,die umweltberatung”, Wien

Die Voraussetzung von Innovationen

Die gezielte Suche nach neuen Produkten ist fur jedes Unternehmen eine Her-
ausforderung, die neben der erfolgreichen Bewéltigung des Alltagsgeschéfts zu
geschehen hat. An die Seite von klassischen Produktinnovationen in den letzten
Jahrzehnten gesellen sich jungst zunehmend Innovationen im produktbegleiten-
den bzw. produktersetzenden Dienstleistungsbereich. Produktinnovationen und
damit auch Dienstleistungsinnovationen entstehen aus Ideen, die in einem syste-
matisch angelegten Ideenfindungsprozess im Unternehmen entwickelt werden.

Ideen entstehen, wenn Menschen auf der Suche nach einer neuen Problemldsung
gedankliches ,Neuland” betreten. Hierzu ist in einem hohen MaBe Kreativitat er-
forderlich, die als die Fahigkeit bezeichnet werden kann, neue und nutzliche Ideen
zur praxiswirksamen Losung von Problemen hervorzubringen.

Neben der Ideenfindung durch eigene Mitarbeiter gibt es auch noch die Samm-
lung von ldeen, die beispielsweise von Kunden, Lieferanten, Mitbewerbern u. a.
stammen. Es soll nicht unerwahnt bleiben, dass gerade diese Ideen haufig zu
erfolgreicheren Produkten bzw. Dienstleistungen fiihren. SchlieBlich ist die Nach-
frage und damit der Absatzmarkt fUr diese Ideen bereits vorhanden. Schatzungen
zufolge stammen etwa 80 % der neuen erfolgreichen Produkte aus der Kommuni-
kation mit den Kunden, ein Punkt, der gerade im Bereich der Produkt-Dienstleis-
tungsidee von zentraler Bedeutung ist.

Untersuchungen zu der Frage, wo die meisten neuen Ideen entstehen haben in-
teressante Ergebnisse zu Tage gebracht (vgl. Abb. 6).

Arbeitsplatz 4 %
Pause 3 %
In anstrengenden Sitzungen 6 %

An anderen Orten 1%

In langweiligen Sitzungen
10 %

In der Natur

28 %
Mit Kreativitatstechniken
1%
Geschéftsreisen

11%
Verein/Club 4 %

Sport 5%
Badewanne 1% Ferien 13 %

Fernsehen 5% Egsen Spiel und Hobby
4% 4%

Abbildung 6: Wo Ideen entstehen (Quelle: Manager Magazin 4/1993)

,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen® — Leitfaden zur Entwicklung zukunftsfahiger Geschaftsfelder
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Kreativitat angeboren
oder erworben ?

2.2.

26

Demnach entstehen ca. drei Viertel der neuen Ideen nicht am Arbeitsplatz bzw.
im Unternehmen.

Nun stellt sich die Frage, ob es sich bei der Kreativitdt um eine angeborene oder
eine erworbene menschliche Eigenschaft handelt. Sicherlich bestehen individuelle
Grenzen der Lernféhigkeit, die auch die Entfaltung von Kreativitat einschranken.
Nicht jeder Mensch kann ein begnadeter Erfinder sein. Es ist aber durchaus so,
dass die Kreativitat durch den Einsatz geeigneter Kreativitats-,Methoden* einzeln
oder in Gruppen trainiert und weiterentwickelt werden kann. Die Kreativitat bleibt
damit ein personengebundenes Phdnomen, dessen Ergiebigkeit sehr stark von
den objektiven und subjektiven Bedingungen abhangt. Neben den konkreten Ar-
beitsbedingungen und den Einflissen durch die Unternehmenskultur kommt den
individuellen Faktoren, wie beispielsweise der Motivation, der Risikobereitschaft
und der Qualifikation, eine entscheidende Rolle fur die Entfaltung von Kreativitat
zu. Abb. 7 listet einige dieser kreativitatsférdernden Haltungen, Eigenschaften
und Verhaltensweisen auf.

Kreativititsférdernde Haltungen, \, Eigenschaften und Verhaltensweisen
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Abbildung 7: Kreativitatsférdernde Verhaltensweisen (Quelle: Sellnow 1997, S. 16)

Kreativitatsmethoden und -techniken

An der Entwicklungsféhigkeit der menschlichen Kreativitat setzen die Kreativitéts-
methoden oder -techniken an. lhre Vielfalt ist sehr groB3; mittlerweile sind wohl
Uber einhundert Kreativitatstechniken bzw. Varianten einzelner Kreativitatstech-
niken bekannt. Sie wollen entweder die Intuition verstérken oder die Kreativitat
durch ein systematisch-analytisches Vorgehen férdern. Zu den bekanntesten
Kreativitatstechniken zahlt das Brainstorming. In der Praxisaufgabe im Anhang zu
diesem Kapitel finden Sie eine genaue Anleitung zur Durchflhrung eines Brain-
stormings.
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2.2

KREATIVITATSMETHODEN UND -TECHNIKEN

Allen Kreativitdtsmethoden gemeinsam sind einige typische Vorgehensmuster zur
Entwicklung von Kreativitat. Hierzu gehoren:

B die Variation von vorhandenen Elementen

m die Ubertragung der Problemstellung von einem Gebiet auf eines oder meh-
rere andere Gebiete (Bildung sogenannter ,Analogien®)

B die Zerlegung der Gesamtstruktur des Problems

m die Verfremdung des Problems durch eine Kombination mit artfremden
Elementen und

B eine veranderte Betrachtungsweise der Problemstellung
AuBerdem liegt den verschiedenen Kreativitatstechniken fast durchwegs ein

Grundschema des kreativen Prozesses zugrunde, das sich als Ablauf von drei
typischen Phasen prasentiert (vgl. Abb. 8)

Ansatze
Logische Intuitive zur Kritische
Phase Phase Problem- Phase
I6sung
H Problem- m Verlage-
abgren- rung des
zung Problems
m Suchfeld- in das -
generierung Unterbe- - \k/:trllg;
Problem H Sammlung WUBTS.eIn der
von Infor- ® Generierung Ideen
mation von
und Problem-
Losungs- I6sung-
ansitzen sideen

Nicht brauchbare Ideen

Abbildung 8: Grundschema des Ablaufs von kreativen Prozessen
(Quelle: in Anlehnung an Vahs/Burmester 2002, S. 164)

Der kreative Prozess wird mit einem logischen Abschnitt eingeleitet, in dem die
Auseinandersetzung mit dem zu l6senden Problem vorwiegend rational erfolgt.
Diese rationale Analyse soll einerseits gewahrleisten, dass das vorliegende Pro-
blem und die moglichen Ldsungsansétze von allen denkbaren Seiten her betrach-
tet werden und andererseits sicherstellen, dass die am kreativen Prozess betei-
ligten Personen ihre bisherigen Problemldsungs- und Verhaltensroutinen ablegen
und so gedanklich frei fur neuartige L6sungsansatze werden.

In der zweiten Phase, dem kreativen Prozess im engeren Sinne, findet der Uber-
gang von der sachrationalen zur intuitiv-kreativen Ebene statt, in dessen Verlauf
das Problem verinnerlicht wird. Durch dieses In-sich-Gehen soll eine intuitive
Weiterverarbeitung auf der unbewussten Ebene erfolgen. Der zweite Prozessab-
schnitt endet mit der Kreation einer oder mehrerer Problemldsungsideen, deren
nahere Prifung lohnenswert erscheint.

Die Verifikation der Idee erfolgt schlieBlich in der dritten Phase des kreativen
Prozesses. Die einzelnen Ideen werden anhand bestimmter wirtschaftlicher,

,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen® — Leitfaden zur Entwicklung zukunftsfahiger Geschaftsfelder
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Grundregeln fir
Kreativitat

technischer, sozialer und dkologischer Kriterien hinsichtlich ihrer Realisierbarkeit
beurteilt und gegebenenfalls in eine Rangfolge gebracht.

Unabhangig von der Art oder dem Umfang der eingesetzten Kreativitatstechniken
sollten generell einige Grundregeln berlcksichtigt werden, um verwertbare Ergeb-
nisse zu erzielen:

Suchen Sie standig neue Informationen !

Denken Sie in Alternativen !

Andern Sie Ihre Betrachtungsweise!

Versuchen Sie Abstand vom Problem zu gewinnen !
Seien Sie risikobereit !

Arbeiten Sie interdisziplinar!

Sorgen Sie fur ein glinstiges Kreativitatsumfeld !

Setzen Sie Termine und halten Sie diese ein!

Schieben Sie |hr Urteil zunachst auf!

Die Ursachen fUr einen unzureichenden Ideenfluss im Unternehmen sind
vielféltig. Neben der Einstellung und Denkweise von Mitarbeitern verhindert haufig
auch schlicht der Zeitmangel Innovationen. Weitere Hinderungsgriinde sind un-
zureichend geregelte Prozesse, wie mit ldeen umgegangen werden soll, organi-
satorische Mangel und eine mangelnde Innovationskultur. Die folgende Abbildung
listet einige dieser Ursachen auf (vgl. Abb. 9).

zu viele Projekte
ineffiziente Problemlésungen Zeitmangel

zu wenig Mitarbeiterinnen

fehlende Kreativitit kein Einsatz von Krea-Techniken

der Mitarbeiterinnen

fehlende Forderung der
innerbetrieblichen Ideenpotenziale

: : Ineffizientes
kein Anreizsystem Betrieblich
etriebliches fehlende Visionen
fehlende Unterstiitzung Vorschlagswesen mangelnde oder Stragegien
des Managements (BVW) Ungeniigender Innovationskultur A isritare Fuhrung
fehlende Ideenfluss fehlende Motivation

Bewertungsmethoden |m Unternehmen

unzureichende Umwelt-
und Situationsanalyse

zu lange Infowege

zu viele Fiihrungsebenen Organisatorische
zu starre Hierarchien Méngel

keine Implementierung
von ,ldeenstellen”

Notwendigkeit
neuer ldeen
wird nicht erkannt

Unternehmensfiihrung
artikuliert
Innovationsziele nicht

Abbildung 9: Ursachen fdr ungentigenden Ideenfluss im Unternehmen

AbschlieBend soll noch auf einige Faktoren hingewiesen werden, deren Beach-
tung erwiesenermalBen einen héheren Erfolg des Innovationsprozesses erwarten
l&sst. Die Faktoren entstammen Untersuchungen von besonders erfolgreichen
innovativen Projekten.
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2.2
KREATIVITATSMETHODEN UND -TECHNIKEN

B Bei Innovationen geht Evolution vor Revolution. Unternehmen, die ihr Know- Erfolgsfaktoren bei
how harmonisch weiterentwickeln, sind erfolgreicher als solche, die volliges Innovationsprojekten
Neuland betreten.

B Die enge rAumliche Zusammenarbeit ist nach wie vor entscheidend fir den
Innovationserfolg. Kleine, dynamisch wachsende Teams mit geringer Fluktua-
tion sind virtuellen Teams deutlich Uberlegen.

B Es macht keinen Sinn, in der Anfangsphase alle Bereiche ins Projektteam zu
integrieren. Erfolgreiche Unternehmen starten in der Ideenfindungsphase mit
kleinen, schlagkraftigen Gruppen, die nach und nach erganzt werden.

B Erfolgreiche Unternehmen vertrauen die Entwicklung und Durchsetzung radi-
kaler Innovationen erfahrenen Projektleitern an.

B Erfolgreiche Unternehmen &ndern ihre finanziellen, kosten-, markt- und zeit-
bezogenen Innovationsziele weniger stark. Hochgradig innovative Vorhaben
durchlaufen anfangs eine Lernphase, an deren Ende aber klare Ziele stehen
sollten.

B Erfolgreiche Unternehmen setzen stéarkere Anreize als weniger erfolgreiche.
Sie nutzen dabei nicht nur monetére Anreize, wie Gehalt oder Pramien, son-
dern auch immaterielle, wie Aufstieg in der Hierarchie.

B Bei hochgradigen Innovationen ist der Informationsaufwand fUr die potenziel-

len Kunden hoch. Erfolgreiche Unternehmen stellen deshalb sicher, dass ihr
neues Produkt frihzeitig und aufmerksamkeitsstark angektndigt wird.

Praxisaufgabe 2:
Brainstorming

Teilen Sie Ihr Projektteam bzw. interessierte Mitarbeiter aus dem Unternehmen in
zwei Arbeitsgruppen. |dealerweise umfasst eine Brainstorming-Gruppe funf bis
sieben Personen. Ist die Gruppe kleiner, fehlt haufig das assoziative Potenzial.
Bei einer zu groBen Gruppe besteht haufig die Gefahr des Durcheinanderredens.
Empfehlenswert sind Gruppen, die aus einer Mischung von Fachleuten und Laien
bestehen.

Vorbereitung

B Einladung der Teilnehmer:
Die Teilnehmer sollten die Problemstellung vor der eigentlichen Sitzung
erfahren.

B Sitzungsraum reservieren:
Die Sitzung selbst sollte an einem ruhigen Ort stattfinden.

B Bestimmung eines Moderators und Protokollanten

Arbeitsauftrag

Vorlaufige Definition des Problems; das Thema des Brainstorming lautet: ,Welche
Dienstleistungen kdnnen wir rund um unser Produkt bzw. anstelle unseres Pro-
dukts anbieten ?*

,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen” — Leitfaden zur Entwicklung zukunftsfahiger Geschéftsfelder 29
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Durchfahrung

Eroffnung durch den Moderator, Erlauterung der Grundregeln

Vorstellen der Problemstellung und Diskussion

Analyse und ggf. Neuformulierung des Problems

Jetzt beginnt die eigentliche Brainstorming-Phase.

Sie dauert ca. 20—40 Minuten.

Alle Teilnehmer &uBern spontan Ideen zur Problemlésung und lassen sich von
den Ideen der anderen Teilnehmer inspirieren.

Der Moderator gibt bei nachlassendem Ideenfluss Impulse. Er sollte darauf
achten, dass die Brainstorming-Regeln eingehalten werden, alle Teilnehmer
zu Wort kommen, durch Reizfragen der Ideenfluss angeregt wird, und sich
die Gruppe nicht zu weit vom Thema entfernt.

Der Protokollant notiert jede geauBerte Idee. Die Liste sollte flr alle sichtbar
gefUhrt werden, z. B. auf Overhead-Folie, Flipchart oder an einer Pin-Wand,
damit die Teilnehmer auch an schon langer zurtickliegende Ideen ankntpfen
konnen.

Die Sitzung wird vom Moderator dann beendet, wenn er trotz verschie-
dener Impulsfragen und Anregungen der Teilnehmer keine weiteren Ideen
stimulieren kann.

Vier Grundregeln des Brainstorming

Kritik jeder Art ist strengstens verboten
Der Phantasie sind keine Grenzen gesetzt
Quantitat vor Qualitat

|deen anderer aufnehmen und weiterentwickeln

Verarbeitung

30

An die eigentliche Sitzung schlieBt sich die Phase der Verarbeitung des
Protokolls an.

Die Ergebnis-Liste sollte den Sitzungsteilnehmern noch einmal vorgelegt wer-
den, da diese haufig im Laufe des folgenden Tages weitere Ideen entwickeln.
Danach muissen die Ideen sortiert
und zusammengefasst werden.
Erst in dieser Phase werden die
|deen bewertet; sehr beliebt

ist: ,sofort umsetzbar®, ,gut,

aber nicht sofort umsetzbar®

und ,momentaner Nutzen nicht
erkennbar®.

Abbildung 10:
Ergebnis eines Brainstormings
aus der Pilot-Workshopreihe
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3.1.

3.2.

Bewertung von Produkt-Dienstleistungsideen
aus der Sicht der Nachhaltigkeit

Will man einer nachhaltigen Entwicklung gerecht werden, gilt es, verschiedene
Ziele zu verfolgen. Zu diesen Zielen gehdren u.a. 6konomische Wettbewerbs-
fahigkeit, soziale Gerechtigkeit und Erhalt der Funktionsféhigkeit ©kologischer
Systeme. Es gibt wohl kaum ein Produkt, eine Dienstleistung, eine politische MaB-
nahme, die diese Ziele (die in Form von Kriterien ausgedriickt werden kdnnen)
gleichzeitig gleich gut erreichen kann. Das Erreichen eines Zieles kann manchmal
nur auf Kosten eines anderen geschehen.

Eine Dienstleistung beispielsweise mag die Kundenzufriedenheit erhéhen, aber
gleichzeitig die Kosten fur das Unternehmen kurzfristig negativ beeinflussen.

Ziel der Bewertung

Nachhaltigkeit bedeutet demnach auch, nach einem Interessenausgleich zu su-
chen, der alle Betroffenen zufrieden stellt. FUr Ihr Unternehmen hei3t das, bei der
Entwicklung einer neuen Produkt-Dienstleistung unter BerUcksichtigung samtli-
cher Kriterien eine fUr Ihr Unternehmen, lhre Kunden und die Umwelt bestmdgli-
che Kompromissldsung zu finden.

Fur die Workshopreihe wurde das computergestitzte Bewertungstool ,ines” (im-
proving new services) entwickelt, das in diesem Kapitel vorgestellt wird. Mit Hilfe
des Instruments kénnen Sie sehen, wie ,nachhaltig” Ihre neuen Produkt-Dienst-
leistungsideen im Vergleich zu bestehenden Produkten bzw. im Vergleich unterei-
nander sind. Die Ziele und Kriterien, die der Bewertung zugrunde liegen, wurden
dabei aus dem Konzept der nachhaltigen Entwicklung abgeleitet (siehe dazu Ka-
pitel 1). Auf der beiliegenden CD befindet sich das in Excel programmierte Tool,
ein komplett ausgefllltes Praxisbeispiel sowie Erlauterungen zur Anwendung. Die
Bewertungsfragen sind am Ende des Kapitels als Checkliste angefihrt.

Die drei Ebenen des Fragebogens und die ausgewahlten Kriterien

Es gibt verschiedene Moglichkeiten, das Konzept der Nachhaltigkeit darzustellen.
Eine gangige Form ist die Unterteilung in drei Dimensionen (Okonomie — Okologie
— Soziales)® Hinter diesen Dimensionen stehen Leitziele, die in Unterziele bzw.
Kategorien unterteilt wurden. Sie stellen Bereiche dar, die bei einer Nachhal-
tigkeitsbewertung fUr Ihre neuen Produkt-Dienstleistungen zu bertcksichtigen
sind. Innerhalb dieser Bereiche wurden Kriterien definiert, die das Konzept der
Nachhaltigkeit auf der Ebene von Produkten und Dienstleistungen abbilden. Diese
Kriterien wurden in Form von Fragen formuliert, die von lhnen gemeinsam mit dem
Projektteam im Zuge der Bewertung Ihrer neuen Produkt-Dienstleistungsideen zu
beantworten sind.

5 Kopfmdiller et al. (2001)
Nachhaltige Entwicklung integrativ betrachtet. Konstitutive Elemente, Regeln, Indikatoren. Berlin
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Okonomische Dimension

Damit sich ein Wirtschaftssystem nachhaltig entwickelt, missen sich die ver-
schiedenen Bereiche dieses Systems nachhaltig entwickeln. Zu diesen Bereichen
zahlen die Makroebene, die gesamte Volkswirtschaft also, wie auch die Mikroe-
bene, bestehend aus Unternehmen und Haushalten. Die Zielgruppe der Work-
shopreihe und der Bewertung ist auf der Mikroebene angesiedelt. Daher bezieht
sich das Tool im Bereich der 6konomischen Dimension vor allem auf Fragen, die
sich auf das Unternehmen, das Produkt und das Verhaltnis des Unternehmens zu
seinen Anspruchsgruppen (Stakeholder) beziehen. Allerdings darf die Beziehung
zur Volkswirtschaft nicht auBer Acht gelassen werden, weshalb es auch Bewer-
tungsfragen gibt, die genau diese Beziehung hervorheben.

Kategorien der Okonomischen Dimension:
B Produktspezifische Kennzahlen

B Unternehmensspezifische Kennzahlen
m Volkswirtschaftliche Kennzahlen
[ |

Verhaltnis zu Anspruchsgruppen (Stakeholders)

Ein Beispielkriterium

m Okonomische Dimension/Unternehmensspezifische Kennzahlen:
Wie verandert eine aufgrund der neuen Produktdienstleistung notwendige
Investition den Kapitalbedarf?

Okologische Dimension

Bei der Bewertung von Nachhaltigkeit im ,6kologischen Sinne” geht es ganz we-
sentlich um den systemweiten Ressourcenverbrauch, der mit der Bereitstellung
— hier — von Produkt-Dienstleistungen verbunden ist. Jegliches Dienstleistungs-
angebot erfordert in der einen oder anderen Form die Nutzung (dienstleistender)
Produkte /Guter, deren Ressourcenverbrauch wiederum in die 6kologische Be-
wertung des gesamten Dienstleistungsangebotes aufgenommen werden muss.
Dass eine solche Bewertung lebenszyklusweit (Herstellung, Nutzung und Entsor-
gung) erfolgen muss, ist selbstverstandlich.

Als wesentliche Kriterien bzw. Indikatoren fur ,Ressourcenverbrauch® wurden die
Bereiche ,Material“, ,Energie”, ,Wasser” und ,Flache” fir das Bewertungstool
festgelegt. Diese Input-Kriterien entsprechen auch dem internationalen Standard
im Zusammenhang mit der Diskussion um ,Headline-Indikatoren®.

Wegen der besonderen Bedeutung im Rahmen der Diskussion um die 6kolo-
gische Bewertung, aber auch wegen des besonderen Stellenwertes fUr unter-
nehmerische Entscheidungen wurde zusatzlich die Kategorie ,Transporte” in die
Beurteilung aufgenommen.

Erganzt werden diese Kriterien in der Beurteilung um die im Umweltschutz klassi-
schen Bereiche oder Medien ,Abfall”, ,Abwasser”, ,Abluft® sowie um den Bereich
,JUmweltmanagement®, wobei hier der Fokus eher auf Fragen zum Unternehmen
insgesamt liegt.
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3.2

DIE DREI EBENEN DES FRAGEBOGENS UND DIE AUSGEWAHLTEN KRITERIEN

Kategorien der Okologischen Dimension
Ressourcenverbrauch bzw. Materialverbrauch

Energieverbrauch

Wasserverbrauch

Landverbrauch bzw. Flachenbelegung
Transport

Abfall/Output (in fester Form)
Abwasser

Abluft

Umweltmanagement

Ein Beispielkriterium

m Okologische Dimension/ Transport:
Wie verandert sich mit der neuen Produktdienstleistung die Transportaus-
lastung bzw. Transporteffizienz (Vermeidung von Leerfahrten, intelligente
Logistik etc.)?

Soziale Dimension

Bei der Operationalisierung der sozialen Dimension wurden sowohl unterneh-
mensinterne als auch unternehmensexterne Kriterien berUcksichtigt. Diese Her-
angehensweise lehnt sich an die internationale Diskussion der ,Corporate Social
Responsibilty“ an. Unternehmen werden in diesem Kontext als gesellschaftlich
verantwortliche Akteure angesehen, die nicht nur den eigenen Interessen, son-
dern auch den vielfaltigen Interessen unterschiedlicher Stakeholder genltge tun
mussen. Die unternehmensinternen Kriterien gehen dabei weit Uber die klassi-
schen Themen wie den Arbeitnenmerschutz hinaus, der ohnehin weitgehend
rechtlich geregelt ist. Aufgenommen wurden vielmehr zuséatzliche MaBnahmen
des Gesundheitsschutzes, der Gewinnbeteiligung der Arbeitnehmer, des Diver-
sity-Managements und der Gleichberechtigung der Geschlechter. Bei der unter-
nehmensexternen sozialen Verantwortlichkeit steht die globale Verflechtung der
Unternehmen sowie ihre Sorge flr gerechte Arbeits- und Lebensbedingungen
im Zentrum der Betrachtung. Zur unternehmensexternen Verantwortung zéhlen
ebenso regionale, kulturelle oder soziale Sponsoringaktivitaten.

Als zentrale betriebliche Anspruchsgruppe werden auch die Kunden des Unter-
nehmens angesehen, die nicht auf ihre Funktion als Kaufer oder Kauferin reduziert
werden, sondern denen (informelle) Rechte auf eine umfassende Bedurfnisbe-
friedigung durch die angebotenen Produkte und Dienstleistungen zugesprochen
werden.

Kategorien der Sozialen Dimension
Mitarbeiterstruktur

Social Management
(Arbeits-)Sicherheit und Gesundheit
Soziale Gerechtigkeit

Chancengleichheit
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Bewertung neuer

Dienstleistungsideen

34

im Vergleich zu
bestehenden
Produkten

B Geschlechtergerechtigkeit

B Menschenwirde

B Internationale Gerechtigkeit
|

Kunden

Ein Beispielkriterium

B Soziale Dimension/Chancengleichheit:
Wie verandert sich mit der neuen Produktdienstleistung die Anzahl der
Schulungstage pro Mitarbeiter ?

Das Bewertungstool:
Wozu dient es und wie wird es eingesetzt ?

Das Bewertungstool dient zur Bewertung lhrer neuen Produktdienstleistungs-
ideen und soll vorzugsweise innerhalb des Projektteams angewandt werden.

Die wissenschaftliche Basis dieses Tools stellt die sog. ,multikriterielle Entschei-
dungsanalyse” dar. Dieser Begriff steht fur eine Gruppe von Methoden, die bei
komplexen Entscheidungsproblemen mit folgenden Eigenschaften eine gute
Mdglichkeit einer Evaluierung und damit Entscheidungsvorbereitung darstellen.

B Erfullung verschiedener Kriterien (Kriterien der Nachhaltigkeit anhand des 3-
Dimensionenmodells), die zum Teil in Konflikt zueinander stehen.

B Diese Kriterien sind oft nicht vergleichbar, da sie verschiedene Auspragungen
haben kénnen (quantitativ, qualitativ), bzw. Informationen Uber sie in unter-
schiedlichem AusmalBe mit unterschiedlichem Sicherheitsgrad vorliegen.

B \erschiedene Stakeholder (Mitarbeiter, Kunden, Lieferanten) sind in den Ent-
scheidungsprozess involviert, mit ihren Meinungen, ihrem Wissen und ihren
Praferenzen

Wozu dient das Bewertungstool ?

B Esist ein entscheidungsunterstitzendes Instrument. Das bedeutet, dass es
Ihnen innerhalb des Entscheidungsprozesses Unterstlitzung bietet. Prinzipiell
kann es an mehreren Stufen dieses Prozesses eingesetzt werden, einerseits
am Anfang, sobald mehrere neue Ideen formuliert wurden und andererseits
an spaterer Stelle, wenn Sie sich flr eine Idee entschieden haben und diese
verfeinern mochten.

B Anhand der Kriterien und dem gemeinsamen Beantworten der Fragen kon-
nen Sie Uber ihr Unternehmen Neues erfahren und lernen, wo Sie sich mit
Ihren Produkten und Dienstleistungen am Weg zur nachhaltigen Entwicklung
befinden.

B Es schafft Bewusstsein darlUber, was Nachhaltigkeit fur Ihr Unternehmen
bedeuten kann.

B Esist ein Kreativitdtstool. Die Fragen fordern zum Nachdenken, Phantasieren
und Spielen auf. Wie kann ich meine Idee nachhaltiger gestalten? Indem Sie
sich mit den Fragen des Tools auseinandersetzen, werden Sie mdglicher-
weise zu neuen ldeen angeregt, die Bedurfnisse Ihrer Kunden zu befriedigen.
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3.3
DAS BEWERTUNGSTOOL:

WOZU DIENT ES UND WIE WIRD ES EINGESETZT ?

Zusammengefasst, unterstltzt Sie das Tool auf leicht verstandliche und kostenef-
fiziente Weise nachhaltige Produkt-Dienstleistungen zu entwickeln und anzubie-
ten.

Wie wird das Bewertungstool eingesetzt ?
B Gemeinsam innerhalb des Projektteams (im Idealfall unter Anleitung eines
Experten) zur Nachhaltigkeitsbewertung Ihrer neuen Produktdienstleistung.

B Es kann an mehreren Stellen des Entwicklungsprozesses eingesetzt werden.
Idealerweise erfolgt der erste Einsatz nach der Grobentwicklung Ihrer neuen
Ideen. Weitere Einsétze dienen der Verfolgung und Verbesserung der Idee, fur
die Sie sich entschieden haben.

B Es handelt sich um eine vergleichende Bewertung zwischen Ihrer neuen Pro-
dukt-Dienstleistung und einem bestehenden Produkt.

B Die Auswertung erfolgt nach einer Skala von 1 bis 5: Der Wert 5 bedeutet
dass Ihre neue Dienstleistungsidee schlechter bewertet wird als das alte Pro-
dukt, der Wert 4 bedeutet dass die beiden ungefahr gleichwertig sind und die
Werte 3—-1 bedeuten Verbesserungen.

B Die Fragen beziehen sich auf eine Dienstleistungseinheit! Dienstleistungsein-
heiten sind Nutzungseinheiten, die mit der Verfligung (Eigentum, Besitz oder
Nutzungsrecht) Uber ein Produkt verbunden sind. Die Begriffe Dienstleistung,
Nutzung und Service werden in diesem Sinne synonym verwendet.

Ein Beispiel

Ein Unternehmen verkauft Becher aus Kunststoff zur einmaligen Verwendung. Die
neue Dienstleistungsidee ist das Vermieten von hoherwertigen Kunststoffbechern,
welche danach zurlckgenommen, gereinigt und wieder vermietet werden. Der
Nutzen fur den Kunden ist die Benutzung eines Bechers fur einen Abend.

In diesem Fall definiert sich die Dienstleistungseinheit als ,,Die Nutzung eines Be-
chers (= Anzahl) fUr einen Abend (= Zeit)“.

Funktionsweise des Tools

Bei dem Fragebogen handelt es sich um eine Microsoft Excel Datei, welche mit
den Versionen 95/97/2000/XP des Programms geotffnet werden kann. Beim
Offnen der Datei muss Makros aktivieren ausgewahlt werden, da sonst die ver-
schiedenen Navigations- und Berechnungsfunktionen nicht ordnungsgeman
funktionieren.

Nach dem Offnen erscheint der Be- | PPL Bewertungs Tool

v 095 date 04092002
gruBungsbildschirm, auf dem eine

kurze Einfuhrung in das Tool gegeben wird. Des weiteren ist die Versionsnummer
und das letzte Datum der Aktualisierung dargestellt.

Zur Navigation durch den Fragebogen werden die Pfeiltasten rechts unten
verwendet. Die verschiedenen Bereiche des Fragebogens sind durch ein Farb-

schema codiert. Grau steht fir allgemeine Teile und Ubersichten, o | - I
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Blau fur den Bereich Okonomie, Griin fir den Bereich Okologie und Rot fur den
Bereich Soziales.

Nach einem weiteren Ubersichtsblatt und einer Abfrage der allgemeinen Informa-
tionen Firmenname, altes Produkt, neue Produktdienstleistungsidee und Dienst-
leistungseinheit gelangen Sie zum eigentlichen Fragebogen. Dieser ist in die drei
Dimensionen unterteilt, wobei jede Dimension mit einer Ubersichtstabelle schlieBt.
Vor jedem Kapitel erhalten Sie eine kurze EinfUhrung in die jeweilige Dimension
und eine Ubersicht dariiber, wie viele Fragen es in dieser zu beantworten gibt.

Am Ende des Fragebogens gibt es die Moglichkeit, die vorgegebene Gewichtung
nach |Ihren Praferenzen und Schwerpunkte zu andern. AbschlieBend ist eine Ge-
samtlbersicht dargestellt, die auch ausgedruckt werden kann.

Die folgende Grafik beschreibt die einzelnen Bereiche eines Blattes des
Fragebogens:

Dimension der Nachhaltigkeit Anzahl der in dieser
zu der die Fragen zugeordnet sind Dimension / dieser Kategorie
beantworteten Fragen

Kategorie zu der die
Fragen zugeordnet sind

Produkispezifische Kennzahlen keine Frage beanbwortet baw. relevant
Anbwort Note
1 Ve verandert sich der Hundenrudzen durch das neus PDK? ) a |
2“& sich der Preis pi o dhan Hunden durch das neus =
POKT
EthShen sich
Eliben
Wairinegern sich um 075
Weringsmn sichum 19-282
Weringson sichum mehe als 253
Frage und
fortlaufende Pull-down MenU mit den Antwortmoglichkeiten
Nummerierung zur jeweiligen Frage
Navigation 1
She haben bis fetzt O von 67 Fragen beantwortet! ‘\

Anzeige der Anzahl an beantworteten Fragen,
im Verhaltnis zu den gesamt vorhandenen Fragen

Am Ende jedes Kapitels erscheint eine Ubersicht, die die Ergebnisse der einzel-
nen Kategorien anzeigt.
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l Note Gewichiung (%)

R baw,

3.3
DAS BEWERTUNGSTOOL:

WOZzZU DIENT ES UND WIE WIRD ES EINGESETZT ?

Ergebnis in der
jeweiligen Kategorie

Gewichtung in
der jeweiligen
Kategorie

keine Frage beantwortet bzw. relevant

Energieverbrauch
Wassenerbrauch
L h baw, F

keine Frage beantwortet bzw. relevant
keine Frage beantwortet bzw. relevant

keine Frage beantwortet bzw. relevant

Transport

AbfalfOutput (in fester Form)
Abwasser

Ablutt

Urnwaltmanagerant

Gesamtnote

keine Frage beantwortet bzw. relevant
keine Frage beantwortet bzw. relevant
keine Frage beantwortet bzw. relevant
keine Frage beantwortet bzw. relevant

keine Frage beantwortet bzw. relevant

keine Frage b bzw. r

Bewertung der
Dimension

Die Gewichtung der einzelnen Kategorien kann an dieser Stelle nicht gedndert

werden, sondern erst am Ende des Fragebogens.

Im Rahmen der Auswertung kénnen Sie die einzelnen Kategorien, je nach Rele-
vanz fur lhr Unternehmen, gewichten. Die Gewichtung erfolgt durch Eingabe

der Ziffern in Prozent in die schwarz umrandeten Bereiche.

Eingabefelder
fur die Gewichtung

TR
Note  Gewichtungs

Frodultspesitscha Kenaahien Leine Frage beantwortet baw. relevant| 09 |
Untermebmersspacifische Keneaablon Leine Frage beantwortet baw. retevant| 00
VoRswnschaithoin Keenzabien keine Frage beantwortet baw. relevant| 00
Leine Frage beantwortet baw. relevant| 0.0
Rrgscurceetesch biv. Matstishverteuch keine Frage beantwortet baw. relevant| 00
Enetgieverbisuch keine Frage beantwortet baw, relevant| 00
Vasserverbrauch keine Frage beantwortet bzw. relevant| 00
Landueibrah bow Flichiebelegung keine Frage beantwortet baw. relevant| 00
Trangpart Leine Frage beantwortet baw. relevant| L1
Abl sbDutput [in bester Form) keine Frage beantwortet baw. relevant| L]
Abwazser keine Frage beantwortet baw. relevant| 00
Avhst Leine Frage beantwortet baw. relevant| 00

keine Frage beantwortet bew. relevant

g

keine Frage beantwortet brw. relevant

Mitabesernnensinkha [
Social Mansgemant keine Frage beantwortet baw, relevant| 00
{Arbeits-[Scharheit v Girsundhes keine Frage beantwortet baw. relevant| 00
Sosiue Gerechlightt keine Frage beantwortet baw. relevant] 00
Chancengeichhet keine Frage beantwortet baw. relevant| 00
Geschiechtergrrechtisket age b, retevant] 00
nahbiis Leine Frage beantwortet bzw, relevant| 00
Intermationas Gerehiigen keine Frage beantwortet baw. relevant| 00
Kunden Leine Frage beantwortet baw. relevant| L
_c | e vene zuticksetzen | Oherprisen | 3 |
— — - e
Ukerpeiifen” testen i 5" aur “

Gesamtsrsweiang.
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Bitte beachten Sie bei lhrer Bewertung, dass die Summe innerhalb einer Dimen-
sion immer 100 % ergeben muss. Dies kdnnen Sie durch Dricken des Buttons
,Uberprifen” testen. Wenn Sie fertig sind, kommen Sie durch Driicken der Pfeil-
taste zur Gesamtauswertung.

Wenn die Gewichtung vollstandig und korrekt ausgefullt wurde, gelangt man zur
Seite mit der Gesamtauswertung der Ergebnisse.

Gesamtauswertung Ergebnis
Ubersicht
Fitmenname:
:’"’“‘“::;m"'" Grafische Darstellung des
leies Ergebnisses \
Mote
Okonomische Dimension 3
Okologische Dimension 43
Soziale Dimension 15
'd 3 v B
Anzohi an Fragen, die Sie nicht i
H beantwortet haben:
Anzahi an Fragen, dis Sie s nicht i
wedevant gekennzeichnet haben:
3
]
H - - S — . < IMJ
L dkonomische | Gkologische | Soziale - Dimension Frarthek T Start I
A
Anm.: Bitte beachien Sie, das die h dem erfolgt: Die Note 5 bedeutet dass das neus POK
schischter ist als das alte Prociud, die Note 4 bedeutel dass dis beicen ungefiir gleichwertig sind und die Neten 31 bedsuten
Werbagzarungan.
Weiter zur Druckansicht
oder neu beginnen

Auf diesem Bildschirm werden die erzielten Ergebnisse in den einzelnen Dimen-
sionen angezeigt, sowie die Anzahl an unbeantworteten und als nicht relevant
gekennzeichneten Fragen.

Die Grafik im linken Teil des Bildschirms zeigt in Balkenform die Veranderung durch
Einfuhrung Ihrer neuen Produktdienstleistungsidee im Vergleich zum bestehenden
Produkt. Der Wert 4 bedeutet keine Veranderung, Werte gréBer als 4 bedeuten
eine Verschlechterung und Werte geringer als 4 bedeuten eine Verbesserung.

Durch Druck auf die Schaltflache »Druckansicht« gelangen Sie zu einer Seite die
mit der Drucken-Funktion des Programms ausgedruckt werden kann. Mit der
Schaltflache »Zurlick« zum Start gelangt man wieder an den Beginn des Tools, um
die Daten zu revidieren oder eine neue Produktdienstleistungsidee zu bewerten.
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3.3

CHECKFRAGEN DES BEWERTUNGSTOOLS

Checkfragen des Bewertungstools

Okonomische Dimension

1.

10.

11.

12.

Wie verandert sich der Kundennutzen durch die neue Produkt-Dienstleistung
(PDL)?

Wie verandern sich der Preis pro Dienstleistung fur den Kunden durch die
neue PDL?

Beantworten Sie bitte folgende Fragen zur Gewinnermittiung

(jeweils fUr das bisherige Produkt bzw. die neue PDL):

B Anzahl der verkauften Produkte / Dienstleistungen pro Jahr

B Preis des Produkts bzw. der Dienstleistung (in EURO)

B Wie ist der Gewinn, den das Unternehmen mit dem derzeitigen Produkt
bzw. der neuen PDL erwirtschaftet ?

B Der Gewinn durch die neue PDL steigt/sinkt um % /EUR

Wie verandert eine aufgrund der neuen PDL notwendige Investition den
Kapitalbedarf ?

Bei einer Erh6hung des Kapitalbedarfs durch die neue PDL:
In welcher Zeit amortisiert sich die Investition ?

Wie verandern sich die Zahlungen an Lieferanten durch die neue PDL ?

Wie verandern sich die Gesamtzahlungen des Betriebes (inkl. Gehélter,
Pensionen und andere Zahlungen) an Angestellte durch die neue PDL ?

Wie verandern sich die Kapitalkosten durch die neue PDL ?
Wie verandern sich zahlbaren Steuern und Abgaben durch die neue PDL?

Wie verandert die neue PDL die Beziehung des Unternehmens zu seinen
Kunden?

Wie verandert die neue PDL die Beziehung des Unternehmens zu seinen
Lieferanten?

Wie verdndert sich das Image des Unternehmens in der Offentlichkeit durch
die neue PDL?

Okologische Dimension

13.

Wie verandert sich der Materialverbrauch durch die neue PDL im Vergleich
zum bestehenden Produkt:

a. bei der Produktion der fur die PDL benétigten Giter und Produkte ?

b. bei der Vorproduktion der eingesetzten Materialien
(z.B. Bereitstellung von Rohstoffen) ?

c. wahrend der Nutzung durch den Konsumenten ?

,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen® — Leitfaden zur Entwicklung zukunftsfahiger Geschaftsfelder
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14,

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

Wie verandert sich bei der Bereitstellung der neuen PDL die verwendete
Menge an nachwachsenden Rohstoffen ?

Wie verandert sich bei der Bereitstellung der neuen PDL die Menge an ,ge-
fahrlichen Stoffen” (human- oder dkotoxische Stoffe) ?

Wie verandert sich der Energieverbrauch bzw. der Verbrauch elektrischer
Energie durch die neue PDL
a. bei der Produktion der fur die PDL bendtigten Guter und Produkte ?
b. bei der Vorproduktion der eingesetzten Materialien

(z. B. Bereitstellung von Rohstoffen) ?
c. wahrend der Nutzung durch den Konsumenten ?

Wie verandert sich der Wasserverbrauch durch die neue PDL :
a. bei der Produktion der fur die PDL benétigten Guiter und Produkte ?
b. bei der Vorproduktion der eingesetzten Materialien

(z. B. Bereitstellung von Rohstoffen) ?

c. wahrend der Nutzung durch den Konsumenten ?

Wie verandert sich durch die Bereitstellung der neuen PDL der Flachenver-
brauch im Vergleich zum bestehenden Produkt:
a. bei der Produktion der flr die PDL ben&tigten Glter und Produkte ?

b. bei der Vorproduktion der eingesetzten Materialien
(z. B. Bereitstellung von Rohstoffen) ?

c. wahrend der Nutzung durch den Konsumenten ?
Wie verandern sich mit der neuen PDL die Transportwege durch Lieferanten ?
Wie verandern sich mit der neuen PDL die Transportwege zu den Kunden ?

Wie verandert sich mit der neuen PDL die Transportauslastung bzw.
Transporteffizienz (Vermeidung von Leerfahrten, intelligente Logistik etc.) im
Vergleich zum bestehenden Produkt ?

Wie verandern sich durch die neue PDL die Abfallmengen
(feste Abfalle, z. B. gewerblicher Abfall) ?

Wie verandert sich die Abfallmenge gefahrlicher Abfélle durch die neue PDL ?

Wie verandert sich die Wieder- bzw. Weiterverwendung (Verwertung) von Ab-
fallen durch die neue PDL?

Wie verandern sich die Abwassermengen, die durch die Bereitstellung der
neuen PDL entstehen?

Wie verandert sich Abwasserqualitat (z. B. Phosphat- oder Stickstoff-
belastung) durch die neue PDL?

Wie verandert sich mengenmaBig die Emission von Treibhausgasen
(Kohlendioxid, Methan, etc.) durch die neue PDL?

Wie verandert sich mengenmaBig die Emission von Versauerungsgasen
(insbesondere Schwefeldioxid und Stickoxide) durch die neue PDL ?
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29.

30.

31.

32.

3.3
CHECKFRAGEN DES BEWERTUNGSTOOLS

Wie verandert sich mengenmaBig die Emission von Ozon-Vorlaufersubstanzen
(insbesondere FCKWs) durch die neue PDL ?

Wird im Zusammenhang mit der Einfuhrung des neuen PDK die Bewerbung
um ein Umweltzeichen (z. B. &sterreichisches Umweltzeichen) flr eines der
im PDL verwendeten Produkte angestrebt ?

Wird im Zusammenhang mit der Einfihrung der neuen PDL auch eine (zu-
satzliche) Umweltzertifizierung fir den Betrieb (EMAS, ISO 14001, Okoprofit
0. 4a.) fur den Betrieb angestrebt ?

Werden im Zusammenhang mit der EinfGhrung der neuen PDL einzelne Ele-
mente eines Umweltmanagementsystems realisiert (z. B. Umweltbericht,
okologische Beschaffungsrichtlinien, Produktricknahmesysteme etc.)?

Soziale Dimension

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41,

42.

43.

44,

45.

46.

47.

Wie verandert sich mit der neuen PDL die Anzahl der Mitarbeiter im Betrieb ?

Wie verandert sich die Anzahl der Lehrlinge/ Auszubildende mit der neuen
PDL?

Wie verandert sich die Anzahl der alteren (Uber 50 Jahre) Mitarbeiter mit der
neuen PDL?

Wie verandert sich die Schwerbehindertenquote mit der neuen PDL ?

Wird in dem Betrieb eine regelmaBige Messung der Arbeitszufriedenheit
durchgefthrt ?

Setzt der Betrieb regelmaBig soziale, kulturelle oder regionale Sponsor-
aktivitaten ?

Erfolgt in dem Betrieb eine regelmaBige Sozialberichterstattung ?

Wie andert sich die Gesundheitsférderung der Belegschaft durch Mal3-
nahmen ?

Wie verandert sich mit der neuen PDL der Anteil kennzeichnungspflichtiger
Arbeitsplatze (Gehdrschutz, Staubbelastung, ...)?

Wie verandert sich mit der neuen PDL das Lohnniveau im Vergleich zum Bran-
chendurchschnitt ?

Sind in dem Betrieb Teilzeitbeschéftigte den Vollzeitkraften gleichgestellt ?
Gibt es in dem Betrieb ein Programm zur Gewinnbeteiligung der Belegschaft ?

Gibt es in dem Betrieb einen Betriebsrat
(entsprechend der gesetzlichen MindestbetriebsgroBe) ?

Wie verandert sich mit der neuen PDL die Anzahl der Schulungstage pro
Mitarbeiter/in?

Sind in dem Betrieb flexible Arbeitszeitmodelle fir alle Mitarbeiter vorhanden ?
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48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

Wie verandert sich die Anzahl der weiblichen Mitarbeiter mit der neuen PDL ?

Wie verandert sich die Anzahl der weiblichen FUhrungskrafte mit der neuen
PDL?

Wie verandern sich die MaBnahmen zur Férderung und Absicherung der
Chancengleichheit von Mannern und Frauen durch die neue PDL?

Wie verandern sich die MaBnahmen zur Férderung der Vereinbarkeit von Beruf
und Familie fur beide Geschlechter ?

Wie verandern sich die MaBnahmen zur Verfolgung und Verhinderung sexueller
Belastigung am Arbeitsplatz ?

Wie verandern sich die MaBnahmen zur Verfolgung und Verhinderung von
Mobbing am Arbeitsplatz ?

Wie verandern sich die MaBnahmen zur Integration von ausl&ndischen
Mitarbeiter ?

Wird darauf geachtet, dass auch bei der Herstellung von Vorprodukten in
Produktionsstéatten auBerhalb Europas soziale und dkologische Mindeststan-
dards (codes of conduct) eingehalten werden ?

Wie verandert sich die Anzahl der geférderten internationalen Hilfsprojekte ?
Werden Kunden in Produktentwicklung miteinbezogen ?

Wie verandert sich der Einsatz systematischer Instrumente zur Erhebung der
Kundenzufriedenheit ?

Wie verandert sich mit der Einfihrung der neuen PDL die Kundendienst-
qualitat ?
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4,

4.1.

4.2.

Marketing und mehr — Fahrplan zur Marktfahigkeit neuer
Produkt-Dienstleistungsideen

Zitat:  ,Dienstleistungsmarketing — hdngen geblieben ist die magische Zahl
7. Dass man den Leuten 7 Mal etwas sagen muss, bevor sie’s 1 Mal
verstehen.”

Sabine Seidl, ,die umweltberatung”, Wien

Welche Themen sind bei der Umsetzung neuer
Produkt-Dienstleistungsideen zu bertcksichtigen ?

Wie bereits im Kapitel 1 dargestellt wurde, ist die kundenorientierte Gestaltung
des Benutzungssystems fur Ihre Produkte ein zentraler Erfolgsfaktor fur die Um-
setzung neuer Produkt-Dienstleistungsideen. Zusatzlich zum Benutzungssystem
gibt es noch weitere Themen, die fur die Marktfahigkeit Ihres Leistungsangebots
von Bedeutung sind und die Sie im Zuge der Markteinfihrung zu bertcksichtigen
haben. In diesem Kapitel werden die relevanten Themen kurz beschrieben und
praktische Instrumente wie Checklisten und Portfolio-Technik vorgestellt, die
Ihnen dabei helfen, die Fulle an Fragestellungen Schritt fir Schritt zu behandeln.

Ausgangspunkt ist Ihre neue Vision der Befriedigung der KundenbedUrfnisse, die
Sie durch eine Analyse des Benutzungssystems sowie mit Hilfe von Kreativitats-
techniken entwickelt haben (Kapitel 2 und 3). Im ndchsten Schritt geht es darum,
die Konsequenzen lhrer neuen Dienstleistungsidee auf die unterschiedlichsten
unternehmensinternen und -externen Bereiche zu diskutieren und daraus einen
konkreten MaBnahmenplan — vergleichbar mit einem Businessplan fur die Markt-
einfuhrung zu entwickeln.

Bewertung der Marktfahigkeit (1): Checklisten

Checklisten sind ein einfaches Hilfsmittel zur Informationsbeschaffung und er-
mdglichen eine systematische Erhebung und Beurteilung wichtiger Kriterien zur
Analyse Ihrer neuen Produktideen.

Vorteile der Checklistenmethode sind:

Schnelle Situationserkennung

B Einfache Anwendung

B Beliebig erweiter- und detaillierbar
[ |

Im wesentlichen qualitative Ergebnisse

Checklisten sind in allen Phasen des Innovationsprozesses von Dienst-
leistungen einsetzbar. Das Ausfillen von Checklisten wird meist durch
die Sichtung relevanter Unterlagen und Interviews vorgenommen. Die
Beurteilung ist aber meist subjektiv und von der Meinung der ausfil-
lenden Person abhéngig. Eine gemeinsame Diskussion und Beurteilung
innerhalb des Projektteams oder die mehrfache Beurteilung durch ein-
zelne Personen erhéht den Grad der Objektivitét.

,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen® — Leitfaden zur Entwicklung zukunftsfahiger Geschaftsfelder
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und -externe
Themenbereiche

Die Checkliste, die im Rahmen der Workshopreihe eingesetzt wurde, berticksich-
tigt unternehmensinterne und -externe Themenbereiche, die bei der Umsetzung
einer neuen Dienstleistung beachtet werden mussen. Die folgenden Bereiche
werden darin, &hnlich wie in einem Businessplan, behandelt:
B Produktpolitik:

Produkt (,hardware”) und Dienstleistungen (,software")
B Preispolitik:

Bestimmung des (dynamischen) Nutzungswerts fur Ihr Angebot
B Kommunikation, Werbung, PR:

Darstellung des Nutzens Ihres Angebots aus der Sicht des Kunden
B Personal und Organisation:

Auftragsabwicklung, Schulungsbedarf

B Finanzierung und Investitionen:
Bedarfserhebung

B Beurteilung von Risiko und Marktattraktivitat

m Kooperationen:

Erfordert die optimale Gestaltung des Benutzungssystems das Eingehen von
Kooperationen (entlang der Lieferkette) ?

B Strategischer Fit:
Inwieweit passt lhre neue Dienstleistungsidee zu Ihrer Unternehmensvision ?

B Rechtliche Rahmenbedingungen:
Welche Vorschriften sind fur Sie von Bedeutung ?

Zu allen diesen Bereichen sind Fragen formuliert, mit deren Hilfe Sie die Konse-
quenzen lhrer neuen Dienstleistungsidee diskutieren und bewerten kénnen.

Ihre Antworten (Beurteilung) sollen sich dabei auf folgende vier Kriterien bezie-
hen:

Bedeutung: Inwieweit ist das angesprochene Thema fUr Ihre neue Dienstleis-
tungsidee von Bedeutung ?

B - das Thema ist flr meine neue Dienstleistungsidee bzw. fur mein Unter-
nehmen nicht zutreffend (unbedeutend)

B O das Thema ist fur meine neue Dienstleistungsidee bzw. fir mein Unter-
nehmen von geringer Bedeutung

B + das Thema ist fir meine neue Dienstleistungsidee bzw. fur mein Unter-
nehmen sehr wichtig (von groBer Bedeutung)

Risiko: Welches Risiko bzw. welche Chance ist mit diesem Thema fir lhre neue

DL-Idee verbunden?

B —- sehr hohes Risiko

m - Risiko

B O Risiko und Chance halten sich die Waage; unbestimmt

® + Chance

H ++ groBe Chance

Informationsbedarf: Welche Informationen bendétige ich zu dieser Frage-/ The-
menstellung noch, um zu einer eindeutigen Beurteilung zu kommen ?
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4.3.

BEWERTUNG DER MARKTFAHIGKEIT (I)

MaBnahmen: Welche MaBnahmen werde ich in diesem Bereich treffen? Die
letzte Spalte kann als Ausgangspunkt flr einen MaBnahmenplan betrachtet wer-
den.

Ein kurzer Auszug aus der Checkliste soll das Bewertungsschema verdeutlichen:

Kommunikationspolitik, Werbung, PR

Beurteilung Bedeutung | Risiko Info-Bedarf | MaBnahme

(1) Tragt Ihre neue DL-Idee zur L6-
sung von Kundenproblemen bzw.
zur Befriedigung von Kundenbe-
durfnissen bei ?

B Welche Aspekte ihrer neuen
DL-Idee sind in der Lage, Ihre
Kunden zu begeistern?

Die gesamte Checkliste, die flur dieses Projekt entwickelt wurde, finden Sie am
Ende dieses Kapitels.

Bewertung der Marktfahigkeit (ll): Portfolio-Technik

Die Portfolio-Technik ist eines der bekanntesten und in der Praxis am haufigsten
eingesetzten Instrumente zur Unternehmens- und Umfeldanalyse. Sie wurde
entwickelt, um die Auswahl zwischen mehreren Alternativen methodisch zu un-
terstitzen und Hinweise und Empfehlungen fur Strategien von Unternehmen zu
liefern. In diesem Leitfaden wird sie — neben der Checklistenmethode — als ein
weiteres Instrument zur Unterstitzung in der Entscheidungsfindung vorgestellt.

Bei der Portfolioanalyse werden Geschaftsbereiche oder Produkte nach zwei ver-
schiedenen Kriterien geordnet. Wichtig hierbei ist, dass eines der beiden Kriterien
unternehmensinterner Natur ist, das andere unternehmensexterne Informationen
enthalt. Wirden beide Kriterien unternehmensintern oder -extern sein, wére eine
Strategieableitung nicht mdglich, da zwischen den beiden Kriterien eine Korrela-
tion bestehen wirde und sich daraus kein sinnvolles Portfolio entwickeln lasst.

In allgemeiner Form stellt sich ein Portfolio mit einer Umwelt- und einer Unterneh-
mensvariable wie folgt dar:

\Umweltvariable

hoch

niedrig

P
\

niedrig hoch
Unternehmensvariable

Abbildung 11: Allgemeines Grundschema eines Portfolio
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Im Rahmen einer langfristigen Planung von neuen Dienstleistungsideen werden
vor allem zwei Begriffspaare flr den Aufbau von Portfolios verwendet:

B Marktattraktivitat und relativer Wettbewerbsvorteil bzw.

B Marktanteil und Marktwachstum

Die Marktattraktivitdt ist dann gegeben, wenn ein hohes Marktwachstum pro-
gnostiziert wird, der Wettbewerb gering ist, weitere Anbieter wegen hoher In-
vestitions- und Forschungskosten nur schwer in den Markt eindringen kénnen,
der Markt nicht allzu sehr von der Konjunktur oder von gesetzlichen Regelungen
abhangig ist, das Produkt nicht leicht durch andere Produkte ersetzt werden kann
und schlieBlich die Zulieferung mit Vorprodukten (z. B. Rohstoffen) gesichert wer-
den kann.

Ein Wettbewerbsvorteil des eigenen Unternehmens liegt dann vor, wenn entspre-
chende Erfahrung (Know-how) vorhanden ist, das Unternehmen sich aktiv um
Forschung und Entwicklung bemiht, ein groBer Marktanteil zu verzeichnen ist,
die Absatzorganisation einschlieflich Kundendienst und Service entsprechend
professionell gestaltet ist, eine vorzigliche Qualitdt und ein ansprechendes
Design (zumindest bei materiellen Produkten) existieren und das Personal gut
ausgebildet ist.

Werden diese beiden Kriterien in einem 9-Felder-Portfolio aufgetragen und das
eigene Produkt (in Ihrem Fall die neue Produkt-Dienstleistungsidee) eingetragen,
ergibt sich folgendes Bild:

Marktattraktivitat
Vorsichtig .
investieren Investitions- und
N\ Wachstumsstrategien
N\
o
hoch \\
\A
Y Produkt
mittel <
. \
Abschoépfen, f \
Eliminieren A = |
N ’ Halten
niedrig N y——————
| N -
niedrig mittel hoch

Relativer Wettbewerbsvorteil

Abbildung 12: Marktattraktivitédt-Wettbewerbsvorteil-Portfolio

Aus dem Portfolio lassen sich auch Strategien fur das Unternehmen ableiten, je
nachdem in welchem Bereich lhre (zuklnftige oder bestehende) Produkt-Dienst-
leistungsidee (als Kreis in obiger Abbildung eingezeichnet) zu liegen kommt. Die
Strategieempfehlungen reichen von ,Eliminieren und Aussteigen® Uber ,Halten”
und ,Vorsichtig Investieren“ bis hin zu ,Investieren und Wachsen® bei hohem
Wettbewerbsvorteil und hoher Marktattraktivitat.
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4.3

BEWERTUNG DER MARKTFAHIGKEIT (II): PORTFOLIO-TECHNIK

Ein weiteres Portfolio stellt den eigenen Marktanteil dem Marktwachstum gegenu-
ber. Dieses Portfolio ist unter dem Namen BCG (Bosten Consulting Group)-Port-
folio bekannt. Die vier Felder dieses Portfolios tragen die Namen ,Fragezeichen®,
Lotars”, ,Milchkthe” und ,Arme Hunde" (vgl. unten stehende Abbildung).

.Fragezeichen® sind Produkte, die in Wachstumsmaérkten operieren. Die meisten
neu auf den Markt kommenden Produkte gehéren zu dieser Kategorie. Um Markt-
fUhrer werden zu kbnnen, mussen sie starker als der Marktdurchschnitt wachsen.
Dies erfordert Investitionen. Aus den anfénglichen Fragezeichen werden ,Stars®,
wenn sie zum MarktfUhrer avancieren. Auch dies erfordert erhebliche Geldmittel,
um mit dem Marktwachstum Schritt halten und Angriffe von Konkurrenten abweh-
ren zu kdnnen. Wenn die Wachstumsrate eines Marktes sinkt, werden aus den
Stars ,Milchkihe*. Diese erfordern weniger Investitionen fUr eine Kapazitatsaus-
weitung, nachdem sich das Marktwachstum verlangsamt hat. Sie erh6hen aber
die Liquiditat der Organisation. Am Ende eines Produktlebenszyklusses schlieB3-
lich stehen die ,Armen Hunde". Diese operieren in langsam wachsenden oder
stagnierenden Mérkten. Sie erwirtschaften Ublicherweise niedrige Gewinne oder
schreiben rote Zahlen.

Marktwachstum

A

hoch

Arme Hunde
»,dogs*

niedrig

-
Marktanteil

niedrig hoch

Abbildung 13: Marktanteils — Marktwachstums — Portfolio

Neben den beiden oben stehenden klassischen Portfolios bieten sich fur die
Entwicklung von Dienstleistungsideen noch weitere Portfolios an. Eines stellt lhre
eigene Ressourcenstérke den Kooperationsmdglichkeiten entlang der Liefer- und
Abnehmerkette (oder Kooperationsmaoglichkeiten mit Mitbewerbern) gegenuber.
Ein weiteres betrachtet die Marktattraktivitdt und den Strategischen Fit, also den
Grad der Ubereinstimmung zwischen dem angestrebten Produkt und Ihrer Un-
ternehmensstrategie. Ein drittes Portfolio stellt die Kundenakzeptanz dem (tech-
nischen und 6konomischen) Umsetzungsrisiko gegenuber. Eine Diagonale trennt
jeweils die realisierungswurdigen Bereiche von denen, wo eine Realisierung der
Produktidee nicht ratsam erscheint.
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Kunden binden und
Neukunden gewinnen
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‘Ressourcenstérke ‘Strategischer Fit ‘Kundenakzeptanz
hoch \\ hoch \\ hoch
<] <]
mittel \\D V mittel \\D V mittel
| & N -
niedrig | \\ niedrig | \\ niedrig
niedrig  mittel hoch o niedrig  mittel hoch o ¢ niedrig  mittel hoch et
Kooperationsmdglichkeit Marktattraktivitat Umsetzungsrisiko

Abbildung 14: Portfolios zur Beurteilung der geplanten Dienstleistung

Insgesamt bilden Portfolios ein natzliches Hilfsmittel bei der Erarbeitung von Stra-
tegien fUr Ihr Unternehmen. Obige Portfolio-Ansétze kdénnen gut fur die Beurtei-
lung Ihrer neuen Produkt-Dienstleistungsideen verwendet werden. Aber auch der
Kreation von eigenen, auf die jeweilige Situation abgestimmten Portfolio-Anséatzen
steht nichts im Weg.

Marketing der neuen Dienstleistungsidee

Sie haben eine tolle neue Idee fUr eine Dienstleistung entwickelt, von der Sie Uber-
zeugt und begeistert sind. Sie haben Checklisten- und Portfoliotechnik angewandt
und sich nach Abwé&gung der Risken fir die Umsetzung der Dienstleistungsidee
entschieden. Nun geht es um das optimale Marketing lhrer Idee. Sie wollen be-
stehende Kunden damit binden und Neukunden gewinnen, indem Sie sie auf den
(Zusatz-) Nutzen (emotionaler Mehrwert), den nur lhr neues Angebot offeriert,
begeistern. Gleichzeitig sollten Sie auch den dkologischen Nutzen lhrer neuen
Dienstleistungsidee transportieren und damit die soziale Verantwortung, die lhre
Unternehmung gegenuber der Gesellschaft wahrnimmt, hervorstreichen.

Wie bei jedem neuen Geschéftsfeld macht das Marketing einen Teil des Erfolges
aus. Es geht darum, die Winsche und Bedurfnisse lhrer Kunden in der Zukunft
vorwegzunehmen, um diese noch vor Ihren Mitbewerbern bzw. besser als diese
befriedigen zu kdnnen. Bei nachhaltigen Dienstleistungen gilt es jedoch, ein paar
Besonderheiten des Dienstleistungsmarketings zu berlicksichtigen. Zuerst geht es
aber genauso wie beim ,klassischen Marketing” darum, Ihre Kunden zufrieden zu
stellen und sie positiv zu Uberraschen. Erst dadurch unterscheidet sich ein Unter-
nehmen von den anderen und wird flr seine Kunden unaustauschbar.

Bei der Entwicklung einer neuen Dienstleistungsidee sollten gleich zu Beginn die
zentralen Fragen gestellt werden:

Was an der neuen Idee ist Uberraschend ?

Womit werden wir fir unsere Kunden unaustauschbar ?

[ |

[ |

B Was ist nachhaltig an unserer neuen Ildee ?

B Was machen wir besser, schneller, anders oder besonders ?
[ |

Welchen Nutzen bieten wir unseren Kunden ?

Versuchen Sie, 20 Séatze Uber diese, Ihre Leistung (aus der Sicht der Kunden) zu
formulieren !
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4.4

MARKETING DER NEUEN DIENSTLEISTUNGSIDEE

Besonders wichtig in diesem Bereich ist es jedoch auch, die Service-Winsche
Ihrer Kunden zu antizipieren. Versetzen Sie sich in die Lage Ihrer Kunden und
stellen Sie sich und Ihren Mitarbeiter die Frage:

B Was habe ich als Kunde von der neuen Dienstleistungsidee ?
B Welche Leistungen méchte ich als Kunde ,mitgeliefert bekommen ?
m Welche Annehmlichkeiten erwarte ich mir von diesem neuen Service ?

B Welche Sorgen werden mir durch die Dienstleistung abgenommen ?

Versuchen Sie, drei Minuten aus Kundensicht Gber die Leistung zu sprechen!

Um hier punkten zu kdnnen, ist es wichtig, dass Sie mit Ihren wichtigsten Kun-
den sténdig in Kontakt sind und deren Winsche kennen, andererseits auch Kritik
dankend entgegennehmen. Sie sollten am besten Uber die Sorgen und Probleme
Ihrer Kunden Bescheid wissen, damit Sie eine passende Dienstleistung entwickeln
konnen. Aus Problemen oder Nachfragen kdnnen aber auch Kundenbedurfnisse
ermittelt werden, die es moglich machen, neue Kundenkreise anzusprechen.

Instrumente zum Erfassen der Kundenwtiinsche
B Aktives Beschwerdemanagement

NUtzen Sie die Chance, kostenlos von Ihren Kunden zu lernen! Die systema-
tische Erfassung der Beschwerden ist der einfachste und kostenglinstigste
Weg, lhre Dienstleistungen zu verbessern und zielgenau auf Kundenwitnsche
einzugehen! Was z&hlt, sind eine moglichst rasche Behebung der Beschwer-
degriinde und die einfache Erreichbarkeit einer kompetenten Person, bei der
sich der Kunde beschweren kann. Fur die Entwicklung der maBgeschneider-
ten Dienstleistung ist es notwendig, die Beschwerden systematisch aufzu-
zeichnen und zu bewerten!

m Kundenkonferenzen

Kundenkonferenzen eignen sich hervorragend zur Uberpriifung lhrer Kun-
denorientierung und liefern einen raschen und unkomplizierten Ausschnitt
maoglicher Marktmeinungen zur gestellten Frage. Mit Kundenkonferenzen,

bei denen Lieferanten, Kooperationspartner, Behérden, Kunden und Vertre-
ter aus der Zielgruppe Verbraucher eingeladen werden, wird eine sofortige
Ruckmeldung auf bestehende Dienstleistungen gegeben bzw. neue Winsche
von Kunden direkt aus Kundensicht an Sie herantragen. Kundenkonferenzen
liefern Innen neue DenkanstdBe und Hinweise auf mogliche Innovationen.

B Systematische Suche nach trendigen Ideen mit Methoden oder Instrumenten
wie Brainstorming, Trendforschung, Monitoring (s. dazu Kap. 2)

CRM — Customer Relationship Management

Eine besonders wichtige Stellschraube, an der Sie bei der Entwicklung 6ko-effi-
zienter Dienstleistungen drehen mussen, sind Ihre Kundenbeziehungen. Der Auf-
bau aktiver, langfristiger und profitabler Kundenbeziehungen ist immer starker an
die Serviceleistungen, die Sie lhren Kunden bieten kénnen, gekoppelt. Rund 90 %
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aller Unternehmen sind sich der hohen Bedeutung des Services — Full Service
bzw. hoher Zusatznutzen — schon bewusst. ,Service Excellence” besagt, dass
Unternehmen, die ein hohes Serviceniveau aufweisen, eine Uberdurchschnittliche
Rendite haben.

Kundenbeziehungen erfolgreich zu gestalten, erfordert viel Zeit, lohnt sich aber flr
das Unternehmen. Einige Tipps und Tricks fur Ihr CRM:

B Schaffen Sie die nétigen organisatorischen Voraussetzungen (Anlegen einer
Kundendatenbank, Pflege und Update derselben, ,Flttern* mit Informationen
Uber den Kunden)

B Schaffen Sie Konsequenzen fur die Unternehmensstrategie: Sie wollen treue
und gebunden Kunden — dann sollten Sie selber auch so handeln und darin
Vorbild sein!

B Seien Sie aktiv: Rufen Sie sich Ihren Kunden in regelméaBigen Abstanden in
Erinnerung!

B Gestalten Sie Ihre Kundenkontakte so personlich wie moglich! Verzichten Sie
auf mailings und Serienbriefe, rufen Sie an!

B Seien Sie sich bewusst, dass Beziehungen immer zwischen Menschen ,pas-
sieren, nehmen Sie sich Zeit fur lhre Kunden

®m Und noch ein Tipp: Wie ware es mit einem RegelverstoB ? Uberlegen Sie,
welche Regel Sie maximal brechen kénnen zum Vorteil Inres Kunden ?

Wer sind lhre Wunschkunden ?

Bestehende Kunden binden und Neukunden gewinnen ist bei der Entwicklung
von neuen Dienstleistungen das Ziel. Ihre Fragen dazu sollten lauten: Wie sieht
mein Wunschkunde aus ? Ist er auf der Suche nach Geld oder nach Werten? Ist
er aktiv oder passiv beim Kauf?

wertsuchend

Dienstleistung O Q Dienstleistung

Aktiv, progressiv, Passiv, reaktiv
innovativ

auf Geldvorteile bedacht

Abbildung 15: Klassifikation von Kundengruppen
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4.4

MARKETING DER NEUEN DIENSTLEISTUNGSIDEE

Beim Anbieten von Dienstleistungen finden sich Ihre Kunden Ublicherweise in den
oberen beiden Feldern. Konzentrieren Sie sich auf eines der Felder und finden
Sie damit lhre Zukunftskunden! Fragen Sie sich auch, bei welcher Kundengruppe
Okologisches und soziales Wirtschaften ein Verkaufsargument sein kann.

Erfolgreiches Dienstleistungsmarketing ist also mehr als das klassische Produkt-
marketing und setzt andere Schwerpunkte. Sie sollten sich bei der Entwicklung
von Dienstleistungen immer vor Augen halten, dass der Mensch eine zentrale
Rolle spielt, weil es sich um eine personlich zu erbringende Leistung handelt. Man
setzt die eigene Person als ,Leistung” ein. Seine Kunden zu informieren und zu
motivieren, ist ein zentrales Element bei Dienstleistungen.

UND: Der Kunde bewertet jeden Anbieter danach, was dieser fur ihn tun kann,
nicht nur danach, was er ihm verkauft. Das bedeutet wiederum, dass Service zu
einem wesentlichen Zusatznutzen des Produktes geworden ist. Genau das zu
vermitteln, war auch Ziel der neuen Workshopreihe mit den Unternehmensver-
tretern.

Dienstleistungsideen, die aus Kundenwiinschen entstanden sind

Beispiel aus der Praxis

Ein Tischler hat durch Gesprache mit seinen Kunden festgestellt, dass es in ihren
Haushalten haufig Dinge gibt, die repariert werden mussten. Im Normalfall liefert
und installiert der Tischler ,nur das Produkt, das der Kunde bei ihm gekauft hat.
Aufgrund der haufigen Rickmeldung seiner Kunden ist der Tischler hellhérig auf
den Kundenwunsch nach einer umfassenderen Leistung geworden. Die hand-
werklichen Fahigkeiten des Tischlers, der schon vor Ort ist, sind héchst gefragt.
Was also liegt naher, als diese Kundenwlnsche soweit wie mdglich zu befriedigen
und sich dadurch einen treuen Kunden zu sichern? Repariert werden seit neu-
estem auch lockere Sesselleisten, nicht schlieBende Kastentiren, Tirgriffe etc.
Sogar Selbstbaumobel, die Kunden nicht zusammenstellen konnten, werden vom
Fachmann zusammengebaut! Damit war die neue Dienstleistungsidee geboren,
der Slogan ,lhr Tischler fur einen Tag“ zieht und der Tischler hat viele treue und
neue Kunden gewonnen.

,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen® — Leitfaden zur Entwicklung zukunftsfahiger Geschaftsfelder
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4.4
MARKETING DER NEUEN DIENSTLEISTUNGSIDEE

Praxisaufgabe 3:
Wie risikofreudig sind Sie ?

Ziel dieser einfachen und auflockernden Ubung ist es, seine eigenen Strategien
der Entscheidung in Risikosituationen festzustellen. Und zwar einerseits in diesem
Spiel, andererseits sollte die Gruppe im Anschluss hinterfragen, wie man sonst
das Risiko bei Entscheidungen — und hier insbesondere bei der Entscheidung ein
neues Geschéftsfeld, eine neue Dienstleistung einzufUhren — abschatzt.

Vorbereitung

Besorgen Sie sich einen Minibasketballkorb mit dazupassendem Ball, den Sie am
Rande eines Eimers bzw. an der Wand anbringen.

Machen Sie im Abstand von jeweils 1 m drei Linien auf den Boden (kleinste Dis-
tanz 1 m, gréBte Distanz 3m).

Schreiben Sie ein Flipchart mit einer Matrix: Vertikal vermerken Sie die Namen
aller Teilnehmer, horizontal machen Sie 4 Spalten.

Lassen Sie die Teilnehmer ein wenig tben.

Arbeitsauftrag

Runde 1

Sagen Sie den Teilnehmern, dass Sie sich entscheiden sollen, von welcher Linie
sie werfen wollen. Die Regel fUr Runde 1 lautet: nur die positiven Treffer zahlen!

Notieren Sie die Treffer auf dem Flipchart in der ersten Spalte. Die Punktevergabe
lautet: 1 Punkt fur Treffer von der 1 m Linie, 2 Punkte fur Treffer von der 2m Linie,
3 Punkte fur Treffer von der 3m Linie.

Runde 2

Sagen Sie die Regel fur Runde 2 an: Diesmal zahlen auch die Nicht-Treffer, dh,
wenn von der 2m Linie nicht getroffen wird, z&hlen Sie minus 2.

Notieren Sie die Treffer auf dem Flipchart in der zweiten Spalte. Die Punkte-
vergabe lautet also + flr getroffene Wirfe, — fUr nicht getroffene.

Runde 3

Sagen Sie die Regel fir Runde 3 an: Die Treffer in dieser Runde z&hlen doppelt,
und zwar doppelt positiv, aber auch doppelt negativ !

Notieren Sie die Treffer auf dem Flipchart in der dritten Spalte. Die Punktevergabe
lautet also doppelt + fur getroffene Wirfe, doppelt — flr nicht getroffene.
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Abbildung 16: Ergebnis des Risikospiels

Im Anschluss bilden Sie die Quersumme der Punkte jedes Teilnehmers und notie-
ren diese in Spalte 4. Damit ermitteln Sie ,Sieger” und ,Verlierer®.

Danach analysieren Sie gemeinsam mit den Teilnehmern:

B Warum haben wir gewonnen/verloren ?

m Was sagt diese Ubung Uber Risikobereitschaft und Entscheidungsfindung

aus?

m Wollten Sie Misserfolg vermeiden ? Was war Ihr Erfolgsmotiv ?

B Wer kann das Risiko gut abschéatzen ?

Die Quintessenz: Strategien mit zu groBem Risiko sind nicht sehr erfolgreich
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5.1.

Ein Umsetzungsbeispiel von A bis Z

Zitat:  ,Eine Bereicherung der Workshopreihe war unter anderem zu erken-
nen, wie wichtig es ist, den Nutzen unseres Leistungsangebots flir
den Kunden zu erértern”.

Andreas Brugger, Herk GmbH, Knittelfeld

Prasentation der Projektergebnisse

Am Ende eines erfolgreichen Projektes steht immer die optimale Prasentation
der Ergebnisse. Sie verfligen bereits Uber eine laufende Projektdokumentation
mit den Inhalten der Workshops, den Teammeetings, den einzelnen Stufen des
Ideenfindungsprozesses und den ausgefllliten Arbeitsblattern. Daraus sollten Sie
die wichtigsten Punkte herausgreifen, um die Vorstellung lhrer neuen Dienstleis-
tungsidee innerhalb lhres Unternehmens aber auch nach auBen vorzubereiten.

Auf dem Weg zur Entwicklung einer neuen nachhaltigen Produkt-Dienstleistung
haben Sie einen wichtigen Prozess durchlaufen: Sie haben

B sich mit den Grundséatzen der nachhaltigen Unternehmensfihrung vertraut
gemacht,

gemeinsam mit lhrem Team einen |deenfindungsprozess durchlaufen,
mit dem Bewertungstool die Nachhaltigkeit Ihrer neuen Idee beurteilt,
anhand einer Checkliste die Umsetzbarkeit und Marktfahigkeit Uberprift und

sich schlieBlich auf eine neue Dienstleistungsidee geeinigt,

Marketingideen entwickelt und umgesetzt.

Zum jetzigen Zeitpunkt ist Inre neue Dienstleistungs-ldee bereits am Markt einge-
fUhrt oder befindet sich kurz vor der Einfihrung bzw. Umsetzung.

Sie kdnnen also wirklich stolz auf sich und Ihr Projektteam sein. Um die Ergeb-
nisse als Motivationsfaktor betriebsintern aber auch -extern nutzen zu kénnen, ist
es wichtig, das gesamte Projekt und damit Ihr neues Angebot entsprechend zu
prasentieren.

Intern dient die Présentation dazu, |hre Mitarbeiter Uber die neue Idee zu informie-
ren und damit fUr die Umsetzung zu motivieren. Nach auBBen vermarkten Sie lhre
Idee ebenfalls und demonstrieren damit das Innovationspotenzial lhres Unterneh-
mens. Sie demonstrieren damit auBerdem, dass Sie ,nah am Kunden“ sind und
sich um Ihre Kunden und deren Bedurfnisse kimmern.

Entwicklungsgeschichte und Meilensteine des Projektes zu dokumentieren, hilft
dabei, die neue |ldee besser zu verstehen und nachvollziehbar zu machen.

Was far alle Présentationen gilt, ist auch bei der Vorstellung Ihrer nachhaltigen

Dienstleistungsidee von Vorteil. Dazu ein paar allgemeine Tipps:

B Personifizieren Sie den Erfolg! Zeigen Sie Fotos der beteiligten Menschen!
(gerade im DL-Bereich geht es um Menschen!).

B Ein Bild sagt mehr als tausend Worte: Zeigen Sie Fotos und grafische Dar-
stellungen Ihres neuen Produkt-Dienstleistungskonzepts !

,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen® — Leitfaden zur Entwicklung zukunftsfahiger Geschaftsfelder
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Gliederung der
Présentation

B Visualisieren Sie Zahlen, Daten, Fakten und Ergebnisse in Form von Dia-
grammen. NUtzen Sie zur nachhaltigen Bewertung der DL-Idee das Balken-

diagramm aus dem Excel-Tool.

m ,Kurz und gut“! Beschranken Sie sich auf die wesentlichen Merkmale und die

wesentlichen Vorteile der neuen Idee.

B Bestimmen Sie das Ziel der Prasentation in Bezug auf das gewUnschte Er-
gebnis und damit auf die gewlnschte Zielgruppe. Méchten Sie informieren ?
(Kunden und Mitarbeiter) Uberzeugen ? (Kunden) Motivieren ? (Mitarbeiter)

B 6K-Regel: kurz, klar, korrekt, kompakt, kongruent und konkret!

Begeistern Sie lhre Mitarbeiter und lhre Kunden fur die neue Idee! Fir die Pra-
sentation Ihrer neuen Dienstleistungsidee werden die folgenden Punkte vorge-
schlagen, die im Anschluss anhand eines Firmenbeispiels gezeigt werden. Diese
Gliederung lehnt sich an den Ablauf und den Inhalt der Workshopreihe, die mit 13
Osterreichischen Unternehmen durchgeftihrt wurde, an.

Gliederung der Prasentation

Bemerkung

1) Origineller Name flir die
Dienstleistungsidee

Der Name muss begeistern kénnen und
neugierig machen.

2) lhre Teammitglieder, deren Funktion
im Unternehmen, Fotos, Statement
zum Projekt.

Nur gemeinsam sind Sie soweit gekom-
men ! Kreativitdt, Aufgaben-teilung und
Teamgeist hat dieses Projektergebnis
ermdglicht. Die Mitarbeiter verdienen
Anerkennung.

3) Eine kurze Beschreibung
der Dienstleistungsidee.
Produktbegleitend oder -ersetzend ?

Die Kernpunkte der Idee kurz beschrei-
ben. Woraus besteht die Dienstleistung
genau ?

4) Status der Idee: bereits umgesetzt,
derzeit in Umsetzung, noch
in Planung (voraussichtlicher
Starttermin). Meilensteine.

Wo stehen Sie ? Wie sind Sie dorthin
gekommen ? |hre Entscheidungen, Akti-
vitdten, Marketinginstrumente etc.

5) Prozess der Ideenfindung:
Brainstormingergebnisse etc.

Lassen Sie lhre Mitarbeiter und Kunden
teilhaben an lhrem kreativen Potenzial !

Ein Mind-Map vom Brainstorming zeigt,
wieviele Ideen es in lhrem Unternehmen
gibt.

6) Bewertung der Nachhaltigkeit:
Grafik aus dem Bewertungstool.
Verbesserung im Vergleich zum
»alten Produkt aufzeigen.

Bekennen Sie ,Farbe"! Zeigen Sie
Okologische und soziale Vorteile Ihrer
Dienstleistung. Uberzeugen Sie auch
damit lhre Kunden !

7) Entscheidung fur die Umsetzung
der Idee — z.B. aus dem
Handlungsportfolio.

Nennen Sie die Griinde, die letztlich
fir die Umsetzung der Idee ausschlag-
gebend waren. Ndtzen Sie dazu die
Erkenntnisse aus der Checkliste bzw.
den Portfolioanalysen.

8) Kundennutzen

Und nun das Wichtigste: Was hat Ihr
Kunde vom neuen Angebot ? Wie infor-
mieren Sie ihn tber das Service ?

9) Vorteile fur Ihr Unternehmen

Worin sehen Sie den Nutzen fir Ihr
Unternehmen ?
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5.2.

5.2

PRASENTATION EINES ERFOLGSBEISPIELES VON A-Z

Identifikation und Entstehungsgeschichte

Erzahlen Sie etwas Uber die Entstehungsgeschichte bzw. legen Sie die Grinde
dar, warum Sie sich fur die Entwicklung eben dieser Dienstleistung entschieden
haben! Waren es vorwiegend 6kologische Grinde, war es die Idee fir ein Sozi-
alprojekt, Unzufriedenheit mit der jetzigen Situation, waren es Beschwerden lhrer
Kunden, die Ergebnisse einer Kundenkonferenz oder -umfrage, die lhnen die
Augen getffnet haben ?

Prasentation eines Erfolgsbeispieles von A-Z

Ein Karosserie- und Spenglerfachbetrieb

Einer der Teilnehmer der ersten Runde des Pilotprojektes, ein Karosserie- und
Spenglereifachbetrieb aus der Obersteiermark, hat sich daflir entschieden, seinen
Kunden ein neuartiges Autoglas-Service anzubieten. Das heif3t, Scheiben werden
soweit wie mdglich repariert und nicht sofort durch Neuglas ersetzt. Aus dko-
logischer Sicht wird damit natdrlich zunachst einmal der Ressourcenverbrauch
reduziert, auch Hilfs- und Betriebsstoffe werden minimiert.

Das Unternehmen hat in seiner Abschlussprasentation alle Stufen des Projektes
sehr gut und nachvollziehbar aufgezeigt. Besonders auffallend dabei auch die
Geschwindigkeit und Konsequenz der Umsetzung (Projektstart war der 19. Méarz
2002, der letzte Workshop fand am 14. November 2002 statt). Bei der Prasen-
tation finden sich séamtliche relevanten internen und externen Themenfelder aus
der Checkliste (Kap. 4) wieder. Der Karosserie- und Spenglereifachbetrieb bringt
nachhaltige Argumente, zeigt mit Bildern seine gut ausgewahlten Marketingstra-
tegien und belegt die Attraktivitat seines neuen Angebots mit Zahlen.

Im Bereich Marketing sind die folgenden Schritte gesetzt worden, die fur den
Kunden eine angenehme Abwicklung durch besseres Service bedeuten:

B Preisausschreiben zum Gewinn von Neukunden:
Uber 200 potenzielle neue Kunden sind jetzt in der Datenbank des Unterneh-
mens

B Vereinfachung des Schadensfalles fir den Kunden:
Sachversténdigen-Anforderung Uber Internet, kostenloser Leihwagen flr die
Zeit der Reparatur

B Die neue Servicecard mit 10 % Rabatt auf Autoverglasungen und mehr dient
zur Kundenbindung

m Kooperation mit Versicherungsagenturen:
direkter Kontakt mit AuBendienstmitarbeitern

Die neue Dienstleistungsidee ist ganzheitlich und erfasst mehrere Ebenen. Be-
triebsintern werden Mitarbeiterschulungen zum Umgang mit den neuen Werkzeu-
gen zur Autoglasreparatur durchgeflihrt, auBerbetrieblich wird die enge Koope-
ration mit Versicherungsagenturen gesucht. ,Ganz nebenbei“ kimmert sich das
Unternehmen noch um das Marketing, gewinnt innovativ Neukunden und bindet
bestehende Kunden.

,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen® — Leitfaden zur Entwicklung zukunftsfahiger Geschaftsfelder
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DIE EVALUIERUNG VON ENTWICKLUNGSPROZESSEN

Die Evaluierung von Entwicklungsprozessen

Das Schlagwort Evaluation, das heiBt die Beurteilung von MaBnahmen, Program-
men und Projekten gehdrt heute zum Standardrepertoire des Projektmanage-
ments.

Far die erfolgreiche Durchfihrung der Workshopreihe stehen bei der Evaluierung
vor allem zwei Fragen im Vordergrund, namlich:
B Hat die Workshopreihe das erwlnschte Ziel gebracht (Effektivitat) ?

m War die Qualitat der Workshopreihe flr Sie zufriedenstellend ?

Effektivitat

Im Zentrum der Frage nach der Effektivitat steht naturlich, ob die Workshopreihe
das gebracht hat, was Sie sich davon erwartet haben. Es klingt zun&chst banal,
ist aber besonders wichtig, dass Sie sich bereits am Beginn der Workshopreihe
ausdrUcklich die Frage stellen: Was erwarte ich mir von der Workshopreihe ?

Natirlich wird dabei héchstwahrscheinlich die Entwicklung einer 6koeffizienten
Produktdienstleistungsidee im Vordergrund stehen. Aber, wie die Pilotreihe dieser
Workshopreihe gezeigt hat, kbnnen auch eine Reihe andere Erwartungen beste-
hen, z.B.:

Informationen Uber Nachhaltigkeit zu erhalten,

Informationen Uber dkoeffiziente Dienstleistungen zu bekommen,
neue ldeen zu bekommen, die Kundenbindung zu erhdhen,

Hilfe bei der Vermarktung von dkoeffizienten Dienstleistungskonzepten

Auftragszunahme

Netzwerke mit anderen Unternehmen aufzubauen, die im Bereich 6ko-
effizienter Dienstleistungen tatig sind,

Sicherlich gibt es noch weitere Erwartungen, die mit der Workshopreihe verbun-
den sein kdnnen. Fragen Sie sich also bitte am Beginn der Workshopreihe, wel-
che Ziele Sie mit der Teilnahme an der Workshopreihe verfolgen !

Am Ende der Workshopreihe ist es notwendig, dass Sie sich nochmals Uberlegen,
inwieweit ihre Erwartungen vom Beginn der Veranstaltung eingetreten sind:

B Was haben Sie in der Workshopreihe gelernt ?

Was haben Sie nicht gelernt, was sie eigentlich lernen wollten ?

Warum sind lhre Erwartungen nicht eingetreten?

Was muUssten Sie oder andere tun, damit sich lhre Erwartungen doch noch
erflllen?

m Sind im Workshop vielleicht positive und/oder negative Dinge eingetreten,
die Sie gar nicht erwartet haben?

B Was kénnten Sie oder andere tun, um diese Lernerfahrungen zu verstarken ?

,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen® — Leitfaden zur Entwicklung zukunftsfahiger Geschaftsfelder
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Qualitétsvolle
Umsetzung

Qualitatsvolle Umsetzung

Die Fragestellung nach der qualitatsvollen Realisierung der Workshopreihe be-
steht aus einer Reihe von Teilaspekten, die sich mit tats&chlicher Umsetzung,
Vermittlung, Inhalte, Didaktik und organisatorischem Rahmen beschaftigen.

Die Frage nach der tatséchlichen Umsetzung befasst sich mit scheinbar selbst-
verstandlichen Daten. lhre Beantwortung kann aber bereits Schwachen der
Workshopreihe, mégliche Grinde dafir und damit auch Anséatze fur deren L6-
sung aufzeigen. Denn die Grinde flr Nicht-Abhaltung, und -Teilnahme sowie vor-
zeitiges Verlassen der Workshopreihe kénnen in inhaltlichen, didaktischen oder
organisatorischen Schwéachen begrindet sein.

Stellen Sie sich also folgende Fragen:

Haben die Workshops stattgefunden ?

Wenn nein, warum nicht ?

Haben Sie an allen Workshops teilgenommen ?

Wenn nein, warum nicht ?

Wie viele Personen haben teilgenommen ?

Haben Personen die Workshopreihe frihzeitig verlassen ?

Wenn ja, warum ?

Eine weitere wichtige Fragestellung bei der Umsetzung der Workshopreihe betrifft
die Inhalte.

Stellen Sie sich folgende Fragen:

m Waren die in den Workshops vermittelten Inhalte flr Sie wichtig ?

Koénnen Sie die vermittelten Inhalte in ihrem Unternehmen anwenden ?

Wenn nein, warum nicht ?

Und vor allem: Was soll in der Zukunft beibehalten werden und was kann
man besser machen ?

Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Form der Vermittlung ?

Stellen Sie sich folgende Fragen:

B Waren die Arbeitsunterlagen fur Sie verstandlich und klar ?
War der/die Vortragende fur Sie verstandlich und klar ?
War sein/ihr Vortrag systematisch und strukturiert?

Hatten Sie ausreichende Mdglichkeiten zur Mitarbeit und zur Eigeninitiative ?

Hatten Sie ausreichend Mdoglichkeiten, dass Sie sich mit ihren Kolleginnen
austauschen und so voneinander lernen ?

B Aber auch:
Bestand ein angenehmes Arbeitsklima, in dem Sie gut lernen kénnen ?

m Und vor allem:
Was soll man in der Zukunft beibehalten und was kann man besser machen ?

Ein wichtiger Punkt der Beurteilung ist sicherlich auch der organisatorische Rah-
men der Workshops ?
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Stellen Sie sich folgende Fragen:

Sie kennen aus der Schulzeit die Benotung nach der flnfstufigen Notenskala.
Nutzen sie diese Skala, die von sehr gut, gut, befriedigend, gentigend bis nicht

Wie beurteilen Sie die Rd&ume in denen der Workshop stattgefunden hat ?
Wie beurteilen Sie die Verpflegung wahrend des Workshops ?

Waren alle Unterlagen, Materialien und technischen Hilfsmittel, die fUr den
Workshop notwendig sind, vorhanden ?

Und vor allem:

Was soll in der Zukunft beibehalten werden und was kann man besser
machen ?

genugend reicht, zur Beantwortung der Fragen.

Beantworten sie die Fragen nach der Qualitdt der Workshops nach jedem ein-
zelnen Workshop. Damit kbnnen sie Schwachen der einzelnen Workshops klarer

identifizieren.

Das Wichtigste an der Evaluation ist jedoch:

Beantworten Sie nicht nur die Fragen flr sich, sondern ziehen Sie die notwendi-
gen Schllsse daraus, die Sie der Erreichung lhrer Ziele in dieser Workshopreihe

naher bringt.

,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen® — Leitfaden zur Entwicklung zukunftsfahiger Geschaftsfelder
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Praxisaufgabe 4:

Emotionale Evaluierung des Projektes

Zusatzlich zur eben beschriebenen Evaluierung mittels Fragebogen am Ende
jedes Workshops sowie eines Gesamtfragebogens am Ende des Projektes soll-
ten Sie gemeinsam mit den Teilnehmern der Workshopreihe eine offene Feed-
backrunde durchfihren, die Sie mit der Bewertung des Projektes mittels einer
,Fieberkurve® abschlieBen.

Vorbereitung

Nehmen Sie ein groBes Pinwandpapier, auf dem Sie etwa in der Mitte des Blattes
eine ,Nulllinie” ziehen. Skalieren Sie dann beliebig nach oben und unten (z.B. 4
Stufen). Ganz unten auf der Seite tragen Sie parallel zu dieser Nulllinie die Meilen-
steine Ihres Projektes ein wie z.B. Workshops oder auch die Brainstormingsitzung
sowie weitere im Projekt wichtige Umsetzungsschritte.

Arbeitsauftrag

Bitten Sie nun die Teilnehmer, sich genau zu Uberlegen/erinnern, wie es lhnen
im Laufe des Projektes ergangen ist: Waren Sie zu Beginn eher skeptisch oder
hochmotiviert, wie bzw. wann hat sich lhre Einstellung zum Projekt gedndert, gab
es einen Punkt, an dem Sie vollig demotiviert waren etc.

Dann geben Sie jedem der Teilnehmer einen andersfarbigen Stift und bitten sie,
wie eine Fieberkurve einzuzeichnen, wie sie die einzelnen Projektphasen erlebt
haben.

Im Anschluss daran fragen Sie die
Teilnehmerinnen danach, ob sie die
Linie noch genauer erklaren moch-
ten — diese Erklarung bzw. Inter-
pretation sollte auf freiwilliger Basis
geschehen. Damit haben Sie ein
schones Instrument zur emotionalen
Auswertung zur Hand.

of 1 # T U

Abbildung 17: Beispiel einer ,Fieberkurve*
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GLOSSAR

Anhang

Glossar

Agenda 21

Auf der UN-Weltkonferenz fur Umwelt und Entwicklung wurde 1992 in Rio de
Janeiro als wichtigstes Dokument das Aktionsprogramm ,,Agenda 21“ beschlos-
sen. Die Zahl ,21“ bezieht sich dabei auf das 21. Jahrhundert, fUr das dieses
Aktionsprogramm guiltig bleiben soll. Es gilt fur Industrie- und Entwicklungslander
gleichermaBen, die Umsetzung liegt in der Verantwortung der einzelnen Regierun-
gen. Das 700 Seiten umfassende Dokument umrei3t sehr detailliert, was weltweit
fUr eine nachhaltige Entwicklung getan werden muss. Eine nachhaltige Entwick-
lung ist nur moglich, wenn die natdrlichen Grundlagen des Wirtschaftens nicht
weiter zerstort werden, wozu 6konomische, 6kologische und soziale Aspekte in
einer ganzheitlichen Betrachtung zusammengefuhrt werden sollen. Dazu werden
in 4 Sektionen und 40 Kapiteln nahezu alle Politikfelder abgedeckt.

Corporate Social Responsibility (CSR)

Die Europaische Union spricht in ihrem Grinbuch zur ,Corporate Social Respon-
sibility* von der kontinuierlichen Verpflichtung von Unternehmen, in ihren Ge-
schéftsentscheidungen neben wirtschaftlichen und gesetzlichen Gesichtspunkten
gleichermaBen soziale, dkologische und anderen ethischen Prinzipien verpflich-
tende Aspekte zu berlicksichtigen und dadurch langfristig zu einer nachhaltigen
wirtschaftlichen Entwicklung beizutragen. Diese Verantwortung bezieht sich dabei
auf alle internen und externen Unternehmensprozesse sowie deren Auswirkungen
auf Mensch, Natur und Gesellschaft. Sie zielt auf die Verbesserung der Lebens-
qualitdt und des Wohlstandes von Mitarbeitern, Gemeinden sowie der gesamten
Gesellschaft. CSR wird nicht als ,Charity”, sondern als Strategie gesehen, Europa
langfristig zur wirtschaftlich erfolgreichsten Region zu entwickeln.

Dienstleistungseinheit

Dienstleistungseinheiten sind Nutzungseinheiten, die mit der Verfligung (Eigen-
tum, Besitz oder Nutzungsrecht) Uber ein Gut verbunden sind. Die Begriffe
Dienstleistung, Nutzung und Service bedeuten in diesem Sinne das gleiche.
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Diversity Management

Diversity Management beinhaltet Zielkataloge sowie MaBnahmenbUndel und
deren Evaluierung im Zusammenhang mit kulturellen Unterschieden (Ethnien,
verschiedene Lebensformen, etc) in Organisationen. Hintergrund dieser Manage-
mentkonzepte sind die vielfaltigen Herausforderungen und Chancen, die durch
die zunehmende kulturelle Vielfalt in Unternehmen, staatlichen sowie privaten
Organisationen entstehen. Ziele sind dabei die Vermeidung/Beseitigung von
Diskriminierung einerseits und die Nutzung des innovativen Potentials kultureller
Mannigfaltigkeit andererseits.

Ecodesign

EcoDesign ist der systematische Versuch Umweltbelastungen eines Produktes
entlang des Produktlebenszyklus durch geeignete Strategien zu vermeiden bzw.
zu reduzieren und dabei gleichzeitig wettbewerbsfahige, den Kundenbedurfnis-
sen entsprechende Produkte zu produzieren.

Headline Indikatoren, Leitindikatoren

Indikatoren dienen zur Beurteilung, ob die mit den Leitbildern, Leitsatzen und
Zielen angestrebte zukunftsfahige Entwicklung tats&chlich eingetreten ist. Unter
Indikatoren sind Anzeiger oder KenngréBen fir komplexe, nicht direkt messbare
Sachverhalte zu verstehen. Anschauliche Leitindikatoren dienen der Kommunika-
tion in und mit Offentlichkeit und Politik. Ihre Zahl sollte (ibersichtlich bleiben.

Invention/Innovation/Imitation

Im Zusammenhang mit der Erfindung und Einfihrung von neuen Produkten am
Markt sind drei Begriffe zu unterscheiden. Die Invention, die Innovation und die
Imitation. Die Invention steht am Beginn und ist die notwendige Vorstufe fur die
darauf folgende Innovation. Im allgemeinen Sprachgebrauch versteht man unter
Invention die Erfindung, also das Ergebnis der Ideenfindung. Erscheint eine Er-
findung erfolgversprechend und wird diese auf dem Markt eingeflhrt, spricht
man von Innovation. Diese ist neuartig, meist komplex und birgt Ublicherweise
technisches und wirtschaftliches Risiko in sich. Die Imitation schlieBlich ist die
Nachahmung, also die wiederholte Anwendung einer Problemldsung, die bereits
an anderer Stelle (erfolgreich) eingesetzt wurde.
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Produktlebenszyklus

Der Lebenszyklus eines Produkts lasst sich in 5 verschiedene Phasen einteilen:

1. Rohstoffgewinnung: Prozesse zur Gewinnung all jener Einsatzstoffe, die flr die
eigentliche Herstellung eines Produkts notwendig sind

2. Herstellung: Vorgange innerhalb eines Betriebes, die letztlich zum verkaufs-
fertigen Produkt fUhren (Produktplanung, -entwicklung, -gestaltung, Einkauf,
Produktion, Verpackung, ...)

3. Nutzung: Gebrauchsphase eines Produkts durch den Konsumenten
4. End of life: Jener Zeitpunkt, ab dem ein Produkt nicht mehr genutzt wird.

5. Transport: Transportvorgange zur Auslieferung des fertigen Produkts vom Her-
steller bis zum Handler und Konsumenten; alle Transporte, die zwischen den
Ubrigen Produktlebenszyklusphasen auftreten.

Mikroebene — Makroebene

Man unterteilt 6konomische Vorgénge rdumlich in zwei Ebenen. Die Mikroebene
ist die Ebene der einzelnen Akteure, wie Haushalte und Unternehmen. Die Makro-
ebene ist die Ebene des Staates, der Volkswirtschaft. Wirtschaftspolitische
Entscheidungen wie die EinfUhrung einer Steuer zahlen zur Makroebene.

Muiltikriterielle Bewertung/ Entscheidungshilfe

Sie stellt eine Gruppe von (mathematischen) Methoden dar, welche in der Lage
sind komplexe Entscheidungen, in denen verschiedene Kriterien zu berlUcksichti-
gen sind, vorzubereiten und zu unterstitzen. Sie zeichnet sich durch die Einbin-
dung von Stakeholder sowie durch ihren prozesshaften Charakter aus.

Stakeholder

Stakeholder (betriebliche Anspruchsgruppen) sind all jene gesellschaftlichen
Gruppierungen und Personenkreise, die in irgendeiner Form von der unterneh-
merischen Tétigkeit betroffen sind und daher ein berechtigtes Interesse haben,
Uber diese unternehmerischen Téatigkeiten informiert zu werden bzw. diese auch
in einem bestimmten AusmaB mitzugestalten. Zu den wichtigsten betrieblichen
Anspruchsgruppen zéhlen Mitarbeiter, zuliefernde Unternehmen, Kunden, Share-
holder, Mitbewerber, Anrainer, Verwaltung, Banken, Versicherungen und letztlich
auch die Umwelt, die Uber Naturschutzverbande (NGOs) oder Umweltanwalt-
schaften vertreten wird.
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Links

Beispieldatenbanken, Netzwerke

http:/ /www.serviceinnovation.at
Projekthomepage ...

http:/ /www.ecodesign-beispiele.at/
Ecodesign Beispiele des WIFI Osterreich — Das Forum fiir dkointelligente
Ideen

http:/ /www.effizienzboerse.at/
Effizienzboérse.at — Das Internet-Portal fur 6ko-effiziente Produkte und
Dienstleistungen

http: / /www.ioew.de / dienstleistung /
Institut fir Okologische Wirtschaftsforschung — Portal nachhaltige Dienst-
leistungen und Systeminnovationen

http: / /www.suspronet.org/
Internationales Netzwerk zum Thema Design nachhaltiger Produkt-Dienst-
leistungssysteme

http: / /www.isi.fhg.de/pi/prokreis/
Initiative zur Entwicklung industrieller Konzepte zur Nutzungsintensivierung
und Lebensdauerverlangerung von Produkten

http:/ /www.ecodesign.at/
Osterreichischer Ecodesign Informationsknoten

http:/ /www.pss-info.com/html/st index.php
Informationsplattform eines europaischen Verbundprojekts fur die
Entwicklung innovativer Produkt-Dienstleistungssysteme

http:/ /www.dl2100.de/
Aktionsplattform des deutschen Forschungsministeriums zu
Zukunftstrends, Unternehmenspraxis und Innovationen

Unternehmen

http:/ /www.blitzblume.de /
Blitzblume Elektrohaushaltsgerate, Deutschland

http: / /www.denzeldrive.at
DENZELDRIVE Carsharing GmbH, Osterreich

http: / /www.mobility.ch
Mobility Car Sharing, Schweiz

http:/ /www.intersportrent.at/

Intersport Austria GmbH

http:/ /www.hermanmiller.com
Coro Inc. (Herman Miller)

http:/ /www.mewa.de/index.html
MEWA Textilservice

,Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen” — Leitfaden zur Entwicklung zukunftsfahiger Geschéftsfelder 73



	Innovationen aus Pflanzen: 
	Berichte aus Energie- und Umweltforschung: 
	00/2002: 


