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1. Bewertung und Auswahl
als Sichtungsprozeß
Im Zuge des Innovationsprozesses ist eine
Produktidee mit zunehmender Konkretisie­
rung mehrmals zu prüfen. Je näher eine
Produktidee der Kommerzialisierung
kommt, umso präzisere und aufwendigere
Analysen sind anzuwenden. Dadurch
steigt der Informationsgehalt der Produkt­
idee, Bewertungen können immer exakter
durchgeführt werden und die »Filter«, die
ungeeignete Produktideen ausscheiden,
werden immer enger.
Aus einer Fülle von Produktideen bleiben
erfahrungsgemäß nur ca. 5% nach Duch­
laufen eines solchen Sichtungsprozesses
übrig. Nur ein bis zwei von hundert Ideen
können in auf dem Markt erfolgreiche Pro­
dukte umgesetzt werden. Den Zusammen­
hang zwischen dem Ausfall von Produkt­
ideen und dem Fortschreiten des' Innova­
tionsprozesses zeigt Abb. 1 11J.

Aus dieser Ausfallskurve ist ersichtlich, daß
viele Ideen bereits nach einer ersten groben
Sichtung ausgeschieden werden können.
Damit wird der Forderung nach einer Mini­
mierung des mit jedem Innovationsprojekt
verbundenen finanziellen Risikos nachge­
kommen, denn je später Produktideen aus­
scheiden, umso höher sind die bereits ver­
ursachten Kosten.
Der in Abb. 2 [1J dargestellte Verlauf der im
Zuge des Innovationsprozesses tatsächlich
verursachten Kosten unterstreicht die Be­
deutung von gut funktionierenden Metho­
den für eine erste grobe Bewertung und
Auswahl von Produktideen nachhaltig.
Vor dem eigentlichen Bewertungs- und
Auswahlvorgang sind bestimmte Voraus­
setzungen zu erfüllen. Bereits in einem sehr
frühen Stadium empfiehlt es sich, eine Pro­
duktidee so kurz und knapp wie möglich,
dennoch aber klar und aussagekräftig zu
formulieren. Dies vor allem deshalb, um
auch außenstehenden Personen grund­
sätzliche Informationen zukommen lassen
zu können und somit Zugang zu deren oft

sehr wertvollen Anregungen zu bekom­
men. Eine solche Kurzbeschreibung soll
folgende Införmationen enthalten [2J:
- Idee-/Produktbenennung
- Beschreibung der Idee/des Produktes
- Welche Anwender- bzw. Verwender-

gruppe ist vorstellbar?
- Welche Konkurrenzfirmen bzw. -produk­

te sind bekannt?
- Welche Produktvorteile scheinen we­

sentlich?
- Gibt es Produktnachteile?
- Welche Verkaufsargumente gibt es für

die Produktidee?
- Sind mögliche Partner für eine Zusam­

menarbeit bekannt?
- Vorhandene Unterlagen (S~izzen, Fotos,

Modelle, Prospekte, etc.).
- In welchem Suchfeld liegt die ldee?
Liegt diese Produktkurzbeschreibung vor,
so gilt es..die im Zuge der Grobbewertung
zu berücksichtigenden Kriterien zu ermit­
teln und zu beschreiben, die erforderlichen
Informationen zu beschaffen und schließ­
lich ein dem Bewertungszweck und -um­
fang entsprechendes Be.vertungsverfah­
ren auszuwählen.
In der Literatur findet sich eine Vielzahl von
BelNertungsverfahren, die aber alle im Prin­
zip ähnlich aufgebaut sind. Als wichtigste
einfache Methoden empfehlen sich für eine
erste grobe Sichtung das Sichtungsprofil
und die Punktbewertung. Beide Verfahren
sind zu den qualitativen Bewertungsverfah­
ren zu zählen. Sie arbeiten mit unterneh­
mensinternen und -externen Bewertungs­
kriterien, die nicht in exakten zahlenwerten
oder einheitlichen Dimensionen ausge­
drückt sein müssen. Aufgrund beider Ver­
fahren können daher keine absoluten Aus­
sagen gemacht werden, es ist lediglich
möglich, Tendenzen auszuweisen.
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2. Das Sichtungsprofil
Das Sichtungsprofil stellt ein sehr einfaches
Verfahren zur qualitativen Bewertung von
Produktideen dar. Bei dieser Methode wer­
den einige einfache Standardfragen ge­
steilt, die rasch beantwortet werden kön­
nen. Die Produktidee erhält zu jedem Krite­
rium eine Bewertung, so daß sich schließ­
lich ein Profil abzeichnet (vgl. Abb. 3) [3J.
Liegt das Profil der Produktidee im darge­
stellten Fall mehr links von der für einen zu
erwartenden durchschnittlichen Erfolg ge­
setzten Mittellinie, so wird die Produktidee
für weitere Untersuchungen herangezo­
gen. Tendiert das Profil dagegen nach
rechts, so ist die Idee auszuscheiden.
Es ist auch möglich, auf einem Sichtungs­
profil eine feinere Bewertung aufzubauen_
Wenn die erste schnelle Sichtung positiv
ausgefallen ist, 'können einige der zu bewer­
tenden Kriterien mit ihrer Bewertung ge­
nauer untersucht werden. Beispielsweise
kann näher definiert werden, was »sehr
gut«, »gut«, »durchschnittlich« usw. bedeu­
tet (vgl. dazu auch Abb. 6).
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Abb. 1: AusfaJlskurve
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Abb. 2: Kostenverlauf der tatsächlich verursachten Kosten
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Abb. 5: Punktbewertung - Auswertungsmatrix
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___"tl von Produkt..

Bewenungskriterien Bewerter Mittel-
P, P, P, P. P. P. P, wen

1.0
In__....._

1.1 EntwickJungs-Know-how
1.2 Fertigungs- Know- how
1.3 B~ittel-Erfahrung

1.4 Kenntnisse über Produkt
1.5 GeId- und Sachminelbindung
1.6 Kosten
1.7 Einführungsprobleme
1.8
1.9
1.10

Teilbewenung Intern

2.0 Exte..... "_"Ilakriteri...

2.1 Absatzchancen/-mengen
2..2 Preis-Kosten-Relation
2.3 geschätzte Laufzeit der Produkte
2.4 geeignete Vertriebsorganisation
2.5 Erfolgsaussichten
2.6
2.7
2.B
2.9
2.10

Teilbewenung Extern

G_tbewertung 1+

Vorscha.g für eine Bewertungssk8.8

Wen- Note Zielwert- Beispiel-Bewertung tur Zielwertkriteriurn
stufe orientierung «Fertigungs- Know-how»

01 = 9-10 sehr gut Know-how ist vorhanden

n, - &-8 gut Know-how zum grossen reil vorhanden

n, - 3-5 durchschnittlich Know·how kann leicht beschath werden

n. - 1- 2 schlecht Know-how kaum vorhanden

n. = 0 sehr schlecht Know-how nicht vorhanden

Abb. 6: Punktbewertung - Bewertungsformular und Bewertungsskala

Funktionsbereich Fragestellung

Ab..tzbenich 1. Absauorganisalion 1 gut? schlecht? unzureichend 1
2. Absatzmenge 7 steigend? fallend 7 konstant?
3. Konkurrenz 1 stark 7 steigend 7 schwach 7 neue 7
4. Konjunkturanfalligkeit? niedrig 7 stark"
5. Preistfeod ? auskommlieh ? sinkend 1
6. Saisoneinflüsse ? stark 7 schwach 7 gering 7

Produkt 1. Image? gut 7 schlecht? mitteimassIg 1
2. Substitullonsgefahr 1 hoch. niedrig? zurzeit nicht? spater?
3. Know-how? hoch 7 niedrig? gefahrdet 7
4. Ql:tahtat 1 nicht gefragt? von Vorteil?

Technik 1. Know-how (Verfahren) 1- hoch 7 niedrig? bekannt 1 nachahmbar ?
2. Raum-/Standort ? schwierlg 7 keine Probleme 7
3. Trend der Technologie 7 gletChblelbend 7 hohe Investitionen 7
4. Kapazitat? vorhanden? beschaffen?
5. Einfuhrungs-/Umstel· hoch? niedrig? keine? zeltaufwendig ?

lungsschwierigkeiten ., kostenaufwendig ?
6. Substitutionsgefahr der hoch? niedrig? nicht gegeben?

Technologie? zurzeit nicht uberblickbar?
7. Investitionen? hoch" wie bisher? niedrig? keine?

Finanz 1. Kapitalbeschaffung ? moglich., schwiertg" gering" hoch?
2. Deckungsbeitrag bzw. durch6Chninlich" hoch? medrig?

Gewinn?
3. Wachslumsfinanzierung ? mbglich? aus Eigenmineln? niedrig?

hoch?

Entwiddung 1. Entwteklungskosten? hoch? niedrig?
2. Patentsitualion? unklar" Konkurrenzpatente ? Lizenz?
3. Konkurrenzvorsprung ? Ja? nelO? in Zukunft"
4. Personal., vorhanden? qualifiziert?

Personae 1. Absatzbereich ., angespannt" ausreichend vorhanden"
~ Produklion? keine SpeZialisten? schwer zu
3. Konstruktion? beschaffen" 'licht zu beschaffen?

Material 1. BeschaHung? ohne Schwierigkeiten? lange Lieferzeit?
2. Preise? stabil? steigend? fallend?
3. Sondervorschriften ? ohne Problem?

Übriges 1. Selbstandigkeit? gefahrdet" erhalten? eingeschrank.t?
2. Starken? genuut? nicht eingesetzt?
3. Schwachen? vermieden? nicht beseitigt?
4. Wachstum? möglich?
5. Image der Firma? wenn gut: genutzt?
6. Chancen? werden wahrgenommen? 9ross? klein?
7. Risiken? vorhanden? gross? klein?

Abb. 7: Bewertungskriterien gegliedert nach Funktionsbereichen

DER WIRTSCHAFTSINGENIEUR 18 (1986) 3 37



fXlJ~JIt7ItRITERIEN 5t:lo.t:R;'v:'G E~~t:t-[j( M;,~[l- PRO:;li~PRorJl .
BEGAONDUNG[N:. "«OO.NR. 0 1 2 1 2 ) loERT 0 1 2

;t=l:YOl,.K7VORTEILE vnwesent-
w~s~ntl1ch vre,.,.agend 1 2. 1 ·(.1,1 I

I
!I1cn

ItlEt.OO6ERE IN· nIcht ge-
"Nt,.. I gf9tben t 2. 2 ·,Z.oo IS·:~lJHG geer"

...,:,h: ,r.crNNf1[- SInkend gletc" ste1gend 2 2 2 2.00 Ir;,-:::iKEIT
;::

., Uel 2
I

I,.'[+;3EwERB shrk scnwach 1 '1 -1,33

I I- /"';.U!· i ikurz tll :t.1 1... Z -1 2- -f.67l~t.~·.SOAUER I : iS..3S;' ITuT IOHS- Wdrnancen 9~·ben
nlcnt ge-

'1 -1 '1 <1.00 I IMCG:..:::riK[IT geben I I I
.....rt 'PROBlUlE SUrk gel"1ng kelne l. l. 2. 2.00 I I

SiARItE [liTERN : r I 14. 100 - 83 :Y. :,t. 1~,67

E:. f .. !CKLUHGS- scnwe" De- e,.,..1 t11cn vONl.nden 2. 2 z.. Z.OD IPQi[JH!Al SCF\a ffb,,'

FRJlJUKTIONS- schwer be- emal tlicn wornanden '1 1 '1 ",00 Irl.1'U'KElT scl\aff~r

;tR7RIEBS~ sc""'er tle- ernal tltc,. vorlWnoen 2. 2. 2. ~Od !PO:EtHIAL sch.affbar

I
z

G["I~KAHCE" g~ri"g .,:.tel nocn -1 D -1 q,'7
z

ZEn BIS MARKT· lang mittel kurz 2 2 2- 2;00 IEINF'uHRUNG

I
F'1:lA:.IIER\,IIGS- pr'OOle-

-=t9 l1dt lIom.nO.,. -1 of -1 -1,_
J'IOGlICHUIT ..tisCh

l\TERNE HlM· ."n. gerIng keine -1 2- A ".53 1
OEMISSE

STaur INTERN r I : 14 • IOD • 7-( '7. :I_ ~.,M

Gl~STAAK!: ( STARKE EXl.• S':'ARK[ INT.) : 2 • 77~

Faktor

sehr
gut

V.'act1stum

• EInzIgartIgkeit des Produktes
• EXporr"Tlogllchke.len
• ZeItlicher Vorsprung vor der

Konlturrenz

• Länge des Letlenszyklus
• Schwierigke;t der Nachahmung

durch dIe Konkurrenz

Ma"tverkauflichkeit
• Qualtlat Prels-Verhaltnls

• Bezle,,: ... r.g zum ge;enwartlgen
~:ar",t des Unle~lIehmens

• Fah1So{2' ~ des Urdernehmens. den
Ku":endle.,ster'ord:?rnlssen
gerecht zu werden

• Elnfuc; .... l"\g :n das Vertnebssystem
des Unternehmens

• Erforcerllche Verande~ungen in
Stol. Konloguratlon. Spezll,kahon
lur Kunden

• AusWirkung auf gegenwartige Kunden
• Erganzung des Produl.tprogramms

Forsettung und Teettnik

• Acsnutzung der vorhandenen
Kenntnisse und F~hi9l(ellen

• Ausnutzung der Standardaus­
ruslung eines Unternehmens

PrOduktton

I • Ausnutzung unbenutzter Einndltungen
• Anwendung von im Unternehmen

vertrauten Verfahren
• Auslastung von Überkapazität
• Ausschoplung spezieller Produk­

tIonskennlnisse des Unternehmens

Finanzen

• Relallve Verfugbarkeit fl!'13!'1zieller
M;\:el

• Slnnv.)l!es Ve:haltnlS ZWIschen
er'o·derllche" f· ...anzlelle., M:ttelrt
une: vertugbC!rem Kapllal

• Anneh."barkeit der Entw,c~lungsko5ten

Abb. 3: SIchtungsprofil

Abb. 4: PunktbelNertung - Beispiel
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3. Die Punktbewertung
Dieses einfache Bewertungsverfahren
dient ebenfalls zur groben Sichtung von
Produktideen. Um die Objektivität zu erhö­
hen, wird eine Idee von mehreren Personen
bewertet und der gemittelte Wert zur Ent­
scheidung herangezogen. Die verwenqe­
ten Bewertungskriterien müssen dabei
nicht in exakten Zahlenwerten oder in ein­
heitlichen Dimensionen ausgedrückt sein.
Es empfiehlt sich, in interne und externe Be­
wertungskriterien zu unterscheiden (vgl.
Abb. 4) [2].
Im in Abb. 4 dargestellten Beispiel wurde
die Bewertung von drei Bearbeitern vorge­
nommen. Zu jedem Kriterium waren je
nach Erfüllung 0 bis 2 Punkte zu vergeben.
In einer .eigenen Spalte konnte die Bewer­
tung näher begründet werden.
Für die weitere Auswertung wurden zu­
nächst die Mittelwerte aus den jeweils drei
Bewertungen für jedes Kriterium gebildet.
Anschließend wurde die Summe der Mittel­
werte für die internen und die externen Kri­
terien berechnet. Das erzielte Ergebnis
konnte sodann durch die maximal erreich­
bare Punkteanzahl (im vorliegenden Bei­
spiel jeweils 7 x 2 = 14) dividiert und somit
ein Erfüllungsgrad (= Stärke) für die inter­
nen und externen Bewertungskriterien an­
gegeben werden. Letztlich wurde noch die
Gesamtstärke (= Gesamterfüllungsgrad)
errechnet.
Das in Abb. 4 eingezeichnete Produktprofil
veranschaulicht die sich aus der Bewertung
ergebenden Mittelwerte. Die erreGhneten
Stärken können in eine Matrix (Abb. 5) ein­
getragen werden. Je nachdem, in welchem
Feld der Matrix die Produktidee zu liegen
kommt, so ist sie weiterzuverfolgen bzw.
auszuscheiden.
Abb. 6 zeigt ein im Prinzip gleichartig aufge­
bautes Bewertungsformular für Produkt­
ideen, ergänzt um einen Vorschlag für ei[le
Bewertungsskala [4].
Einen Überblick über wesentliche Bewer­
tungskriterien für die wichtigsten Funktions­
bereiche einer Unternehmung und Hinwei­
se für eine entsprechende Bewertung gibt
Abb. 7 [4].
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