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Strukturiertes Querdenken:

Neue Denkanstodf3e und Ideen fiir Ihr Business

Die folgende Querdenk-Checkliste enthalt eine Reiheon abstrakten Fragen, die zu neuen,
innovativen Geschéaftsideen, Kundennutzen oder Praisodellen fihren. Um mit der Liste zu
arbeiten, suchen Sie sich willkiirlich zehn Fragennjindestens eine aus jedem Themengebiet
aus) und kreuzen Sie diese an. Suchen Sie fur digsmgen nach Antworten, die zu Ihrem
Geschéaft passen. Je schwieriger die Fragen sind,sfle innovativer sind die Losungsansatze, die
Sie daraus generieren kénnen. Viel Spal3 und viel Eig!

Innovative Preisgestaltung

. Wie kénnen Sie lhren Kunden in Bezug auf Preiserdigimale Sicherheit geben?

. Wie konnen Sie sich regelmaRig tber die Preis&kdaekurrenz informieren?

. Wie flexibel miissten Sie bei der Preisgestaltsgig? Wer ist hier hartester Konkurrent in
diesem Bereich?

. Welche Preismodelle kennen Sie aus vollkommeem@mBranchen (z.B. Flatrates,
Clubmitgliedschaften, Abos...)? Kénnten Sie diesddptedelle Uibertragen?

. Wie kdnnen neue Preismodelle dazu beitragen, Siasthre Kunden dauerhaft binden?

. Wégen Sie die Moglichkeiten von Festpreisen,aldein Preisen, Pauschalen, Monatsoder
Jahresbeitrdgen gegeneinander ab - und dann dgéhelas Vorhandene um!

. In welchen Bereichen haben sie bisher nicht dgeatacht, diese wirtschaftlich zu betreiben?

. Wo lassen sich Produkte mit geringem Wert duimthivertige ersetzen? Branchenfremder
Wettbewerb

. Was ist das Grundbediirfnis, das Ihre Kunden lmnérh Produkt erfiillen? Wo, wie und mit
welchen anderen Produkten aus anderen Bereichendwdsie dieses Grundbedirfnis auch
erfullen?

. Lésen Sie sich komplett von lhrer Konkurrenz uibeérlegen Sie, wer zwar das gleiche
Beddrfnis erfillt, aber nicht zu Ihrem Wettbewedhdrt.

. Uberlegen Sie, wie Sie Ihr Produkt modifiziereiigsten, um in ganz anderen Markten mit
ganz anderen Wettbewerbern zu konkurrieren.

. Was ist der Kern lhres Angebots? Wenn Sie Ihrekng auf das Wesentliche beschranken,

was ist dies (abstrakt gesprochen)? Wo besteht Bedarf an dem Kern des Angebots? Wie
wird dieser bisher gestillt?
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Wirklichen Kundennutzen bieten

Was ist das einzige, wichtigste Beddrfnis Ihremiden?

Wie kénnen Sie es lhren Kunden ermdglichen, Bnedukte vorab auf Herz und Nieren zu
prufen?

Wie schaffen Sie es, dass lhre Kunden Ihnenamggtn? Wie schliel3en Sie falsche
Versprechen aus?

Individuelle Produkte

Wie kdnnen Sie Ihre Produkte individualisieren?

Wie kénnen Sie lhre Kunden in die AusrichtungeiAngebots einbeziehen?

Gibt es Méglichkeiten, damit sich Ihre Kundenbstlin Ihre Produkte oder Leistungen
einbringen?

Unter welchen Komponenten kdnnten Ihre Kundemébgen, um sich ihr Endprodukt selbst
zusammen zu stellen?

Welche Formen der Individualisierung lhres Pradaloder Ihrer Leistung sind denkbar?
Gibt es Méglichkeiten, dass der Kunde die Dosigrader Menge lhres Produktes oder lhrer
Dienstleistung selbst wahlt, anstatt dass diesgegmben ist? Reduktion auf das Wesentliche
Welches klar definierte Ziel verfolgen Sie mitéh Produkten? Was kénnen Sie weglassen,
was hinzufiigen, um diesen Fokus noch weiter heustrggchen?

Was wird in lhrer Branche als unverzichtbar bditat? Was wiirde passieren, wenn Sie dies
weglassen wirden — zugunsten anderer Faktoren

Welche lhr Produkt ergdnzenden Leistungen tredmmPreis fur lhre Kunden in die H6he?
Wie kénnte man Vereinfachungen schaffen, um diesstdét zu senken?

Welche Schlusselfaktoren in Ihrer Branche scheindiskutable Wirklichkeiten zu sein?
Was wirde passieren, wenn Sie diese verandern mirde

Welche wenigen Faktoren wollen Sie weit tber 8&andard Ihrer Branche steigern?
Welche der fur Ihre Branche Ublichen Schlissétfan konnen Sie dafiir reduzieren oder
sogar weglassen?

Welche der fir Ihre Branchen ublichen Schlus&étien konnten Sie neu kombinieren?

Das Angebot erweitern und perfektionieren

Wie schaffen Sie eine Umgebung, in der die Kuridege verweilen wollen und
anschlieBend auch kaufen?
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Wie kénnen Sie lhre Kauf-Umgebung so attraktie widglich gestalten, damit Kunden sich
wohlfiihlen? Wie kdnnten Sie es schaffen, dass diedi€én gerne zu lhnen kommen?

Wie kénnten Sie lhr Angebot mit angrenzendentueigen vervollkommnen?

Welches Komplett-Programm kénnten lhre Kunderatdm?

Wie sieht die aktuelle Verpackung Ihres Produlaies? Wie liefern Sie lhre Leistung fur
gewohnlich aus? Wie kénnen Sie lhre Produktverpagkwoch handlicher machen?

Wie und woflr verwenden lhre Kunden lhre Prod@ktéie konnten Sie sie bei der
Verwendung unterstiitzen?

Welchen Teil des Prozesses, fiir den Ihre KundenProdukte benétigen, kénnten Sie noch
mit begleiten?

Wie kénnten Sie sicherstellen, dass Sie eineereBgzug zu Ihren Kunden schaffen — auch
weit Uber den Kaufzeitpunkt hinaus?

Wie kénnen Sie lhre Kunden dabei unterstitzehjhmem Produkt verbundene lastige
Tatigkeiten so schnell wie méglich zu absolvieren?

Uberlegen Sie einmal ohne Einschrankungen, waBriddukt perfekt machen wiirde — was
lasst sich davon in der Realitat umsetzen?

Wie kénnen Sie die bestehenden Qualitats-Stasdiatisch steigern und sich von Ihren
Mitbewerbern abheben?

Was kdnnten Sie rund um Ihr Produkt noch an wigiteenden Services anbieten?

Wenn es keine technischen oder anderen Hindergeise: Wie kénnten Sie lhr Produkt fir
den Kunden perfektionieren?

Kdnnte man das perfekte Produkt mit Hilfe neuechinologien umsetzen?

Gegen den Strom schwimmen

Wie kénnen Sie eine sachliche Leistung emotisrein?

Wie kénnen Sie eine emotionale Leistung versahbl?

Wo kodnnte lhrer Branche ein bisschen Witz guftun

In welchem Bereich wollen Sie zu den besten gatf®Streben Sie zum Beispiel eine
vollkommene Qualitats-, Kosten- oder Service-Fidgulaft an? Wo haben sich lhre
Wettbewerber positioniert? Versuchen Sie das Gegent

Welche Tabus gibt es in lhrer Branche und weldh@zen kénnte daraus entstehen, diese zu
brechen?

Wo kodnnten Sie mit Klischees spielen?
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Trends nutzen

. Wie kdnnen Sie den Trend hin zu Gesundheit und-Siutes-tun nutzen?

. Welche grofRen Trends gibt es in Ihrer Branche® kdhnen Sie verschiedene grofRe Trends
miteinander verbinden?

. Was ist in Ihrer Branche im Ausland schon weitoveitet, was es hier aber noch nicht gibt?

Neue Kundengruppen gewinnen

. Welche Kundengruppen fiihlen sich von Ihrem Angddisher abgeschreckt?

. Welche Vorurteile gibt es gegentiber Ihrem Angebwat dem Ihrer Branche?

. Welche Faktoren schrecken ab oder sind unverstfdGibt es Diinkel in lhrer Branche?

. Kann Ihr Kunde nur groRe Mengen lhrer Ware bksi@lLasst sich der Umfang der zu
konsumierenden Leistungen reduzieren, um ganzkcie Zielgruppen zu finden?

. Wie kénnen Sie Ihr Geschéaftskunden-Angebot sandern, dass es auch fur Privatpersonen
interessant wird und umgekehrt?

. Wie miissten Sie Ihr Angebot abwandeln, um damierBedurfnisse anderer Markte zu
befriedigen?

. Welche potenziellen Kunden haben Hemmungen, Wweisn Ihrer Branche in Anspruch zu
nehmen?

. Wie kénnten Sie Ihre Produkte fir Laien erklargvie kdnnen Sie den Zugang zu lhren
Leistungen vereinfachen?

. Welche Interessen haben neue Zielgruppen, diar&prechen wollen, wirklich?

. Gibt es grol3e Zielgruppen, die schon Bedarf aen.eistungen hatten, sich diese aber

niemals leisten konnten? Wie kdnnten Sie eine stat@matisierte L6sung zum kleinen Preis
schaffen, um diese Kundengruppe zu erreichen?
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