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1 Einleitung: Kundenwissen als Ressource

1.1 Ausgangslage

In Zeiten intensiven Wettbewerbs sind Unternehmen gezwungen, sich erfolgreich von der
Konkurrenz abzugrenzen. Um die Wettbewerbsfahigkeit zu sichern, miissen Kundenbe-
diirfnisse und -anforderungen befriedigt werden (Call, 1997, Kuppler, Linnow, Mertens &
Skiba, 2008; Lesser, Mundel & Wiecha, 2000; Wyrwoll, 2001). Neben der Qualitit von
Produkten zdhlt die Kundenzufriedenheit zu den bedeutsamsten unternehmerischen Ziel-
groflen (Holland & Heeg, 1998; KPMG, 2006; Stauss, 1999, S.5). Dies trifft in besonde-
rem MaBe auf die Automobilindustrie zu. Kunden werden heute mit einer Vielzahl von
dhnlichen Produkten konfrontiert, was die Hersteller zwingt, sich immer deutlicher von der
Konkurrenz zu differenzieren (Baeuchle, 2005; Schmid, 1999; Seidel & Stahl, 2006; Spie-
gel & Chytka, 2007; Wildemann, 2004; Wyrwoll, 2001). Zudem gelten die Mérkte als ge-
sattigt, die Produkte vielfach als austauschbar, es findet eine Angleichung von Qualitdt und
Know-how statt, die Kunden sind tiber das Internet immer besser informiert und ihr An-
spruch nimmt stetig zu (Aebi, 2000, S.268f; Bachem, 2007; Geib & Riempp, 2002, S.393;
Hoffmann, 2002; Holland, 2006; Jokisch, 2007, S.28f; Korell & Riiger, 2004; Simon &
Tacke, 1996). Die Kundenorientierung, auch innerhalb der Produktentwicklung, wird
immer mehr zum entscheidenden Wettbewerbsfaktor (Gochermann, 2004; Nohr, 2004).
Technologischer Fortschritt, gesellschaftliche Verdnderungen, rechtliche Rahmenbedin-
gungen sowie insbesondere die Anforderungen und Erwartungen der Kunden sind Ein-
flussfaktoren, die Forschungs- und Entwicklung (F&E)-Abteilungen der Automobilherstel-
ler beachten miissen, damit das Unternehmen im globalen Wettbewerb bestehen kann
(Holland, 2006). Die Herausforderung fiir die Zukunft ist, eine Verknilipfung zwischen dem
Kundenwissen und weiteren Einflussfaktoren, z.B. technologischen Entwicklungen des
Unternehmens und der Unternehmensumwelt (Gesetze, Konkurrenten) herzustellen (Pohl,
2003, S.82f). Besonders wichtig ist dieses Wissen fiir kundenferne Abteilungen, die in ih-
rer Arbeitstitigkeit keinen direkten Bezug zum Kunden haben, z.B. Forschung und Ent-
wicklung, Produktion, Konstruktion (Nohr, 2004, S.400). Bisher stehen ihnen aber kaum
Informationen vom und iiber den Kunden zur Verfiigung. Es bedarf der Einbeziehung des
Kundenwissen, sowohl fiir die Entwicklung von neuen, innovativen Produkten als auch zur
Verbesserung von bereits vorhandenen Produkten (Roccasalvo, 2003, S.42). Entscheidend
ist nicht der objektiv-technische Vorteil gegeniiber der Konkurrenz, sondern ob er subjek-
tiv vom Kunden als solcher festgestellt wird und Kaufentscheidungen getroffen werden.
Sind dem Kunden die technischen Vorteile eines Produktes (z.B. das adaptive Kurvenlicht
von Daimler) nicht bekannt, gilt es, die Kunden mittels Marketing mehr oder besser auf
diese Innovation hinzuweisen bzw. zu informieren (Simon & Tacke, 1996, S.174). Ein

genaues Verstdndnis der Kundenbediirfnisse, der Kundensegmente und gesellschaftlichen



2 1 Einleitung: Ausgangslage, Ziel und Aufbau der Arbeit

wie auch politischen Entwicklungen ist somit unumgéanglich fiir den, der am Markt erfolg-
reich agieren will. Bisher waren Automobilhersteller mit einer Technology-Push-Strategie
erfolgreich, d.h. technische Innovationen wurden dem Markt prisentiert (z.B. das I-Drive-
System von BMW). Doch inzwischen zeichnet sich ein Wandel in Richtung Market-Pull
ab, d.h. mehr denn je wird es notwendig, die Anforderungen aus den Mérkten und von den
Kunden in die Prozesse der Unternehmen und letztlich in die Produkte einflieBen zu lassen
(Bruhn, 1999, S.212f; Handlbauer & Renzl, 2006, S.151; Gerpott, 2005, S.41f; Gocher-
mann, 2004, S.165f; Nohr, 2004; Piller, 2006a, S.22f; 2006b; Wyrwoll, 2001). Dies setzt
voraus, dass das Untenehmen und damit insbesondere ihre Mitarbeiter bereit sind, ihre
Sicht und Meinung zu 6ffnen und die Kundenanforderungen und -wiinsche zu integrieren
(Liide v. & Kindermann, 2006; Simon & Tacke, 1996, S.171). Specht (2002) erachtet eine
Synchronisation beider Strategierichtungen bzw. die Verbindung von Kundennidhe und
technischer Kompetenz fiir wichtig, um als Unternehmen erfolgreich zu sein (vgl. Piller,
2006a, S.38; Simon & Tacke, 1996).

Entwicklung
i Market Technology
Pull Push

MARKT & KUNDE

Abbildung 1: Market-Pull und Technology-Push Strategie

Damit Innovationen die Anforderungen der Kunden treffen, liegt es nahe, diesen bereits in
einer sehr frithen Phase des Entwicklungsprozesses zu befragen. Der Kunde kann jedoch
meist nur das duBlern, was er im Moment gerade mdchte und bleibt bei einer Befragung zu
sehr in der Gegenwart verhaftet und mit seinen Wiinschen am scheinbar Mdglichen orien-
tiert. Viele Kunden besitzen nicht die Féhigkeit, insbesondere bei hochtechnologischen
Produkten, ihre derzeitigen aber vor allem zukiinftigen Bediirfnisse und Probleme zu er-
kennen oder zu artikulieren (Schwinger, 2005; Wildemann, 2004). Zudem sind Kunden-
wiinsche duBerst subjektiv und lassen sich oft nicht in (technische) Entwicklungsziele
iibersetzen. An messbaren Produkteigenschaften arbeiten und orientieren sich aber Ent-
wicklungsingenieure (Clark & Fujimoto, 1992, S.22; Reiser, Zellbeck, Hartle & KlaiB3,
2008). Hersteller miissen sich deshalb bei ihren Entscheidungen, welche Produkte sie neu
oder weiterentwickeln auch von ihrem technischen Wissen leiten lassen. Forster und Kreuz
(2002) sagen hierzu: Eine konsequente Umsetzung von Kundenwiinschen ist unabdingbar
— wer jedoch grundlegende Innovationen auf den Markt bringen will, muss auch lernen,

seine Kunden ein Stiick weit zu ignorieren. Eine Begeisterung des Kunden ist in der Au-
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tomobilindustrie deshalb nach wie vor eine Aufgabe der Ingenieure. Es gilt somit zwei
Richtungen im Blick zu haben: die Kundenbediirfnisse und das Technologiepotenzial zur
Losung von Kundenproblemen und -erwartungen in der Zukunft. Erst diese Kombination
schopft das Potenzial eines Unternehmens, auf dem Markt erfolgreich zu agieren, umfas-
send aus (Lide v. & Kindermann, 2006; Reichwald & Piller, 2006; Schaaf, 1999, S.28;
Specht, 2002, S.494). Die neue Ausrichtung von Unternehmen bedeutet auch fiir Manager
und Produktentwickler eine neue Herausforderung (Kuppler et al., 2008). Bisher wurden
Entscheidungen fiir Innovationen oder neue Produkte innerhalb der Unternehmen getroffen
mit der Uberzeugung: Wir wissen was der Markt braucht und nur wir kénnen Innovationen
generieren (Jones, 2005). Trotz dieser Ansicht werden viele (Produkt-)Entscheidungen mit
hoher Ungewissheit getroffen, ob der Kunde und der Markt dies auch so wahrnimmt und
das Produkt letztlich erfolgreich sein wird (Schaaf, 1999; Seidel, 1996, S3f). Hieraus resul-
tiert die Forderung, dass F&E-Abteilungen mehr tiber den Kunden wissen und mehr Wis-
sen vom Kunden in die Prozesse der Produktentwicklung (insbesondere in der frithen Pha-
se eines Innovationsprozesses) einbeziehen miissen (Baeuchle, 2005; Nohr, 2004; Reiser et
al., 2008; Wyrwoll, 2001). Dies bedeutet, es bendtigt eine verstirkte markt- und kunden-
orientierte Erfassung des Kundenwissens und die Umsetzung dieses Wissens wahrend der
Produktentwicklung. Ziel ist es, den Unternehmenserfolg zu steigern und das Risiko, dass
ein Produkt an den Wiinschen und Erwartungen von Kunden vorbei entwickelt wird, soll
gesenkt werden (Curtius, 1995, S.1; Gibbert, Leibold & Probst, 2005; Herstatt, 2006; Hip-
pel v., 2001a,b, Hippel v. & Katz, 2002; Lesser et al., 2000; Mangold & Kunz, 2004; Pil-
ler, 2006a,b; Reiser et al., 2008; Schwenk, 2007; Wyrwoll, 2001). Damit werden traditio-
nell isolierte F&E-Abteilungen den neuen Marktanforderungen nicht mehr gerecht (Simon
& Tacke, 1996; Wolf, 2005). Bereits 1997 kommen Grabowski und Geiger in ihrer Studie
zu dem Ergebnis (siehe Tabelle 1), dass eine Kunden- und Marktorientierung fiir die Pro-
duktentwicklung unerlésslich ist. An néchster Stelle steht die Verbesserung der Zusam-
menarbeit der F&E-Abteilungen mit anderen Abteilungen im Unternehmen (Grabowski &
Geiger, 1997).

Tabelle 1: Erfolgsfaktoren in der Produktentwicklung (in Anlehnung an Grabowski & Geiger, 1997)

Erfolgsfaktoren Mittelwert
1. Kunden- und Markorientierung der Produktentwicklung 4,8
2. Zusammenarbeit der Entwicklung mit Produktplanung/ Produktmarketing 4,5
3. Zusammenarbeit der Entwicklung mit der Fertigung 4,2
4. Qualititsbewusstsein 4,1
5. Pioniergeist von Produktentwicklern 39
6. ... Skala: 5= sehr hoch bis I = gering

Viele Unternechmen bezeichnen sich selbst zwar als kunden- bzw. marktorientiert (Borjes-
son & Dahlsten, 2004; Simon & Tacke, 1996, S.170), jedoch nutzen nur Wenige neben
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dem Wissen iiber den Kunden das Wissen', das der Kunde selbst hat. Lesser et al. (2000)

stellen sich die Frage, warum so wenige Firmen das Wissen liber und vom Kunden ver-

wenden, obwohl viele Vorstdnde erkldren, dass dieses fiir den Erfolg ihres Unternehmens
von grofler Bedeutung ist. Sie fithren verschiedene Griinde an, die ihrer Meinung nach die

Ursache dafiir sind, warum Unternechmen so wenig vom Wissen ihrer Kunden Gebrauch

machen (Lesser et al., 2000).

1. Datenqualitit: Es ist miihevoll und aufwindig die richtigen Daten zu erfassen. Viele
quantitative Verkaufsdaten zu sammeln bedarf meist keiner zusitzlichen Anstrengung,
jedoch lésst sich aus ihnen kaum Wissen fiir die Produktentwicklung ableiten. Um die
Wiinsche, die Bediirfnisse, das Verhalten und die Gewohnheiten von Kunden zu ermit-
teln, ist der Einsatz von qualitativen Methoden nétig, die meist mit hohen Kosten ver-
bunden sind.

2. Verfiigharkeit der Daten: Zu wissen, welche Abteilung welches Wissen {liber und vom
Kunden besitzt und die Verteilung bzw. der Zugriff darauf gestalten sich (z.B. aus feh-
lender Transparenz oder Abteilungsegoismen) als schwierig.

3. Transformation der Daten: Es ist keine leichte Aufgabe Kundendaten in hilfreiche In-
formationen und Erkenntnisse zu transformieren. Der hochste Informationsgehalt kann
durch intensive Dialoge zwischen Kunde und Unternehmen erzielt werden.

4. Heterogenitdt der Kunden: Kunden sind keine Einheit. Aktuelle, ehemalige, neue und
potenzielle Kunden, die bisher nur bei der Konkurrenz gekauft haben — sie alle werden
das Produkt und den Service unterschiedlich beurteilen. Zudem veréndern sich die

Wiinsche, Bediirfnisse und Werte der Kunden stindig.

Eine intensive Interaktion mit dem Kunden kann zu einem besseren Verstindnis der Kun-
denbediirfnisse fiihren, Trends werden friiher erkannt, die Markentreue kann gestirkt wer-
den und erfolgreiche Produktinnovationen umgesetzt werden (Lesser et al., 2000). Eine
Umfrage von Messerschmidt und Richter (2003) unter 34 GroB3- und Mittelstdndischen-
Unternehmen zeigt auf, dass das Kundenwissen bei 73,5 Prozent der Unternehmen einen
hohen Stellenwert besitzt und sowohl in operative kundennahe Prozesse (z.B. Vertrieb,
Marketing) als auch in Produktinnovationen einflieft. Wildemann (2004, S.383) dagegen
verweist auf empirische Untersuchungen, denen zufolge nur 30 Prozent der befragten Au-
tomobilunternehmen Kundenwissen in die Entwicklung von neuen Produkten integrieren
und fiir strategische Planungen wird das Kundenwissen kaum genutzt (vgl. Schaschke &
Zahn, 2003). Ein Unternehmen muss sich bewusst machen, welche Kunden fiir die Zukunft
zufrieden gestellt werden sollen und von welchen Kunden sie wertvolles Wissen gewinnen
konnen. Wie wichtig es ist, die Kunden zufrieden zu stellen, zeigen folgende Untersuchun-

gen. Es kostet einem Unternehmen fiinf bis zehnmal mehr neue Kunden zu gewinnen als

' Die Differenzierung zwischen Daten — Information — Wissen und welcher Wissensbegriff dieser Arbeit zu Grunde liegt wird in
Kapitel 2.1 erldutert.
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einen Bestehenden zu halten (Gochermann, 2004, S.52; Kunz, 1996, S.18). Der Gewinn
mit Bestandskunden kann dabei bis zu 35 Prozent hoher ausfallen als mit Neukunden (Dii-
ckers, 2000, S.17). In der Automobilindustrie geht man durchschnittlich von einem Ge-
samtumsatz von 400.000 Euro pro loyalen Kunden aus (Miiller-Otvos, & Diederichs, 1997,
S.208). Der gesamte Prozess der Wertschopfung muss sich am Kunden ausrichten, um
dadurch die Kundenorientierung im gesamten Unternehmen zu steigern (Stahl, 2000;
Baeuchle, 2005). Dies stellt eine neue Herausforderung fiir Unternehmen dar. Die Grenzen
sind durchléssiger und offener fiir die Kunden zu gestalten (Beck, Bonfl & Lau, 2004;
Gurgul, Rumyantseva & Enkel, 2002; Korell & Spath, 2003a; Paquette, 2006; Picot, 2002;
Schloen, Aslanidis & Korell, 2004). Die Produktentwicklung der vergangenen Jahre ist vor
allem durch eine Uberfunktionalitit statt Benutzerorientiertheit gekennzeichnet, impliziert
durch eine fehlende oder unzureichende Kundenorientierung des Unternechmens (Wolf,
2005). Um den zukiinftigen Anforderungen gerecht zu werden, miissen sich die F&E-
Abteilungen zunehmend komplexeren Aufgaben stellen. Die Erfiillung spezieller Kunden-
anforderungen hinsichtlich Gebrauchswert, Funktionalitit, Bedienkomfort oder Design
sind Beispiele fiir diese Entwicklung (Hoffmann, 2002).

Wie wichtig das Wissen vom und iiber den Kunden fir Unternehmen ist, sehen in letzten
Jahren sowohl Praktiker als auch Wissenschaftler (vgl. Gochermann, 2004; Gustafsson,
Ekdahl & Falk, 1997; Jokisch, 2007; Schwinger, 2005; Wyrwoll, 2001). In der Literatur
finden sich verschiedene Ansétze zum Customer Knowledge Management (CKM). Dabei
basiert jeder CKM-Ansatz entweder auf dem Knowledge Management® (KM) oder Custo-
mer Relationship Management (CRM). Gemeinsam ist ihnen, dass sie das Wissen tiber und
vom Kunden thematisieren: Wer ist der Kunde des Unternehmens? Welches Kundenwis-
sen gibt es? Wo ist es zu finden? Wie ist dieses zu erfassen? Wie kann es in das Unterneh-
men integriert werden? (vgl. Aebi, 2000; Hemetsberger & Fiiller, 2006; Gibbert et al.,
2005; Iten, 2002; Korell, 2002; Korell & Spath, 2003a; Nohr & Roos, 2003; Roccasalvo,
2003; Schloen et al., 2004; Stauss, 2002; Wyrwoll, 2001).

Das grundsitzlich Neue gegeniiber bisherigen Ansitzen ist, dass ich® als Psychologin und
Sozialwissenschaftlerin mit meiner Forschungstitigkeit zur Erfassung und Analyse von
Kundenwissen in eine F&E-Abteilung eingebunden war. Alle bisherigen praktischen wie
auch wissenschaftlichen Publikationen haben einen ingenieurstechnischen oder wirt-
schaftwissenschaftlichen Hintergrund. Zudem haben sie entweder einen sehr begrenzten
Blick auf die gewiinschte Art des Wissens iiber oder vom Kunden (Schwinger, 2005),

nehmen eine organisationale Betrachtung iiber das Spannungsfeld zwischen Marke-

2 Der Begriff ,,Knowledge Management® wird an allen Stellen in der Dissertation verwendet, wenn er in Bezug zum ,,Customer Know-
ledge Management* steht, um den Zusammenhang zu verdeutlichen. Ansonsten wird die der deutsche Begriff ,,Wissensmanagement*
genutzt.

3 Ich habe mich nach Absprache mit meiner Betreuerin (Prof. Dr. Gabi Reinmann) dafiir entschieden, an Stellen, in denen ich als Autor
in Erscheinung trete, dies auch in der Formulierung auszudriicken, also nicht, wie dies in akademischen Texten mitunter geschieht,
von mir in der dritten Person zu sprechen.
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ting/Marktforschung und F&E-Abteilungen ein, wenn es um Kundenanforderungen fiir das
Unternehmen geht (Euringer, 1995; Gerhards, 2002; KlauBiner, 2007; Seidel, 1996) oder
wihlen einen spezifischen Prozess zur Integration des Kunden fiir die Analyse aus, z.B. die
frithe Phase im Innovationsprozess (Schmid, 1999; Iten, 2002; Wecht, 2005). Im Verlauf
der vorliegenden Arbeit und in der Zusammenarbeit mit dem Automobilhersteller wurde
sehr schnell deutlich, dass diese Ansétze zu kurz greifen bzw. nur einen Bereich zum Kun-
denwissen flir F&E-Abteilungen darstellen. Aufgrund dieser Entwicklung und damit ver-
bunden auch der Erkenntnis des Unternehmens, dass eine Kundenorientierung bereits in
der Entwicklungsphase eines Produktes beginnen muss, wurde diese Arbeit bei einem Au-
tomobilhersteller initiiert und war in eine F&E-Abteilung eingebetet. Die Untersuchung
fand bei einem GroBunternehmen mit Premiumfahrzeugen statt. Das Produkt besteht aus
bis zu 400 Produkteigenschaften und kann als hoch komplex beschrieben werden (vgl.
Braeckler, Diehl & Wortmann, 2003; Wyrwoll, 2001, S.115). Es besitzt Symbolcharakter,
reprasentiert Status und Prestige, Freiheit und Unabhingigkeit und gilt oft als Ausdruck
der eigenen Personlichkeit (vgl. Schaaf, 1999, S.142; Spiegel & Chytka, 2007, S.571). Die
Organisationsstrukturen sind klassischer Weise nach Aufgabeninhalten in Bereiche (z.B.
Forschung und Entwicklung, Produktion, Vertrieb) unterteilt und diese wiederum in Abtei-
lungen gegliedert. Das Wissen von und iiber den Kunden wird vor allem fiir die Bereiche
Strategie, Marketing/Marktforschung, Vertrieb/Héndler erfasst und eine explizite Aufbe-
reitung und Weitergabe in bestimmte F&E-Abteilungen ist dabei im Allgemeinen nicht
etabliert. Fiir F&E-Abteilungen gilt zudem, dass nicht alle einen Bezug zum Endkunden
haben. Die Entwicklung eines Kolbens fiir den Verbrennungsmotor ist nicht kundenrele-
vant — sehr wohl aber die Warmeentwicklung der Heizung im Winter. Die Kundenanforde-
rung in einem GroBunternehmen und einem komplexen Produkt wie das Automobil zu
betrachten, ist die Ausgangslage dieser Forschungsarbeit. Die Analyse und die Anwendung
der Resultate aus der Arbeit betreffen vor allem die Entwickler, jedoch auch das mittlere

Management, das die finalen Entscheidungen fiir die Produkte trifft.

1.2 Ziele und Eingrenzung der Arbeit

Wie aus dem vorangegangenen Abschnitt ersichtlich wird, steht die Praxis vor verschiede-
nen Herausforderungen im Umgang mit Kundenwissen, um am Markt erfolgreich zu agie-
ren. Fiir F&E-Abteilungen, insbesondere in der Automobilindustrie, ist es grundsétzlich
von Bedeutung, dass sie Wissen iiber und vom Kunden erhalten und nutzen, um dement-
sprechend kundenwerte Innovationen und Optimierungen zu realisieren. Im vorliegenden
Kontext ist dies nur unzureichend gewdhrleistet. Erstens gibt es im Unternehmen kein ein-
heitliches Verstindnis zum Begriff ,,Kunde®. Zweitens ist nicht hinreichend bekannt, wo
im Unternehmen Wissen von und iiber den Kunden vorhanden ist und was dieses Kun-

denwissen auszeichnet bzw. worin sich die Quellen des Kundenwissens unterscheiden. Die
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Wissenschaft bietet hierzu noch keine theoretisch und empirisch fundierten Losungen an.
Die vorliegende Arbeit greift diese Anforderungen aus der Praxis auf stellt sie in einen
wissenschaftlichen Kontext. Damit wird der Weg einer angewandten Forschung gewéhlt.
Die Forschungsergebnisse und das Forschungsvorgehen miissen sich demnach auch an
Kriterien der Niitzlichkeit in der Praxis messen lassen (Rosenstiel, 2000, S.104).

Der Untersuchungskontext sind F&E-Abteilungen eines Automobilherstellers. Der gewéhl-
te Fall ist die F&E-Abteilung Warmemanagement. Dabei werden sowohl die organisatori-
schen Rahmenbedingungen als auch die grundsétzlichen Anforderungen an das Wissen
tiber und vom Kunden aus Sicht der F&E-Abteilung Wiarmemanagement betrachtet. Der
Untersuchungsgegenstand sind Wissensquellen mit Wissen von und {iber den Kunden im
Unternehmen. Um diesem breiten und tiefen Untersuchungsbereich gerecht zu werden und
um ein umfassendes Verstdndnis iiber ihn zu gewinnen, wird die Feldforschung als Zu-
gangsmethode gewéhlt. Die empirische Fallstudie wird sowohl bei der Erhebung als auch
bei der Analyse und Auswertung mittels der Grounded Theory umgesetzt. Diese bietet vor
allem den Vorteil, dass der Untersuchungsgegenstand nicht bereits im Vorfeld einer Ein-

schrankung unterworfen wird.

Die Dissertation verfolgt zwei Ziele. Das erste Ziel beinhaltet die Identifikation von Wis-
sensquellen mit Wissen von und {iber den Kunden aus Sicht der F&E-Abteilung Wérme-
management. Aus der Zielsetzung ergeben sich fiinf Forschungsfragen, die fiir die Zieler-
reichung von Bedeutung sind:

Wer ist der Kunde von F&E-Abteilungen?

Welches Wissen benétigt die F&E-Abteilung von und iiber den Kunden?

Welches Wissen vom und iiber den Kunden ist im Unternehmen vorhanden?

Wo ist dieses Wissen im Unternehmen zu finden?

A e

In welchen Phasen des Produktenstehungsprozesses (PEP) ist welches Kundenwis-

sen verfligbar?

Die Identifikation von Wissensquellen und damit der Gewinnung einer Transparenz iiber
die verfiigbaren Wissensquellen bildet die Grundlage, damit das Kundenwissen im PEP
angewandt werden kann. Dabei beinhaltet die Wissenstransparenz, dass die unterschiedli-
chen Aspekte zum Kundenwissen erkannt und beurteilt werden kdnnen. Auf dieser Basis
wird das zweite Ziel festgelegt, die Analyse der Wissensquellen. Um dieses Ziel zu errei-
chen werden zwei Forschungsfragen formuliert:

1. Wie miissen die Wissensquellen beschrieben, erldutert und analysiert werden, da-

mit sie in der F&E-Abteilung genutzt werden kdnnen?
2. Wie konnen verschiedene Wissensquellen fiir Kundenwissen aus Sicht der F&E-

Abteilung kategorisiert werden?

Bereits in einer frithen Phase der Forschungsarbeit zeigte sich in den Interviews bei ande-

ren Fachabteilungen im Unternehmen, dass es Annahmen und zum Teil Uberzeugungen
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gibt, dass nur quantitativen Studien als Entscheidungsgrundlage fiir oder gegen eine Kun-
denanforderung dienen diirfen. Nur diese wiirden im Sinne der methodischen Forschungs-
lehre akzeptiert und daraus folgend belastbare Entscheidungen rechtfertigen. Bei den Be-
fragungen und im Austausch mit den Ingenieuren in der F&E-Abteilung herrschte eine
grof3e Unsicherheit vor, inwieweit qualitative Wissensquellen iiberhaupt betrachtet werden
diirfen, da die Ergebnisse ihrer Einschdtzung nach nicht auf wissenschaftlichen Methoden
beruhen wiirden. Aufgrund dieser Annahmen im Unternehmen wird die Analyse der Wis-
sensquellen um zwei weitere Fragestellungen erginzt:

3. Mit welchen (wissenschaftlichen) Methoden wird das Wissen vom und iiber Kun-

den erfasst?
4. Wie konnen die Wissensquellen aus Sicht der wissenschaftlichen Methodenlehre

gedeutet, strukturiert und interpretiert werden?

Zusammenfassend ist das Ziel der Forschungsarbeit, die Gesamtheit der im
Unternehmen vorhandenen Wissensquellen zum Kunden aus Sicht einer F&E-

Abteilung zu identifizieren, zu erfassen, zu analysieren und zu strukturieren.

In dieser Dissertation werden somit die Wissensquellen, die im Unternehmen zum Wissen
von und iiber den Kunden vorhanden sind, aus Sicht einer F&E-Abteilung ermittelt. Sie
werden im Weiteren dahingehend analysiert, mit welchen Methoden das Kundenwissen
jeweils erfasst wird und welchen Bezug sie zur wissenschaftlichen Methodenlehre aufwei-
sen. Auf Basis dieser Ergebnisse wird ein Rahmenmodell entwickelt, das die Erkenntnisse
der Analyse zusammenfiihrt und integriert. Mit dem Rahmenmodell wird es mdglich, die
Zusammenhdnge und Unterschiede zwischen den einzelnen Wissensquellen zu erkennen.
Es soll in der Praxis F&E-Abteilungen im Automobilsektor dabei unterstiitzen, zu verste-
hen, welche verschiedenen Formen es von Kundenwissen gibt und fiir welche Anforderung

der F&E-Abteilung sie jeweils einen Beitrag leisten kdnnen.

Fiir eine Feldstudie, wie sie in dieser Arbeit durchgefiihrt wird, ist es nicht nur wichtig zu
wissen welche Ziele dieser Arbeit zugrunde liegen, sondern auch, was nicht Ziel und Ge-
genstand der Arbeit ist. Insbesondere bei einer praxisnahen und explorativen Forschung ist
es erforderlich den Untersuchungsbereich einzugrenzen, um eine sinnvolle und handhab-
bare Forschungstitigkeit zu gewihrleisten. Zudem wird durch die Abgrenzung zu anderen
Forschungsarbeiten der in dieser Arbeit gewéhlte Ansatz konkretisiert und der Fokus klarer
ersichtlich.

Viele Autoren verstehen unter dem Kunden andere Firmen (,,Kundenunternehmen®), Lie-
feranten, Partner, Joint Ventures, Unternehmensverbiinde und auch Wettbewerber. Ein
Bespiel soll dies verdeutlichen: Audi ist der Kunde von Bosch. Bosch ist z.B. Marktfiihrer

bei der Entwicklung von Klimagerdten. Viele Anregungen zur Weiterentwicklung, aber
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auch den Anstof3 fiir Innovationen erhilt Bosch von seinem Kunden Audi, d.h. viele Zulie-
ferbetriebe erhalten Innovationsimpulse durch die Anforderungen von Herstellerunterneh-
men. Thre Untersuchungen erfolgen somit im Business-to-Business (B2B)-Bereich (Gru-
ner, 1997, S.27f; Iten, 2002; Korell & Spath, 2003a). Unter dem Kunden ist in dieser Ar-
beit jedoch immer der Endkunde/Konsument zu verstehen, d.h. es ist nur der Prozess von
Business-to-Customer (B2C) relevant und es werden keine Unternehmen als Kunden in
die Betrachtung einbezogen. Inhaltlich werden die B2B-Ansétze jedoch dahingehend be-
schrieben, wenn sie auch fiir B2C-Prozesse oder Ansétze zur ErschlieBung und Erfassung
von Kundenwissen nachvollziehbar sind. Einige Autoren verstehen auch Abteilungen in-
nerhalb eines Unternehmens als Kunden der anderen Abteilung (vgl. Fleischer & Klinkel,
2003; Peterke, 2005). Auch dies ist nicht Betrachtungsgegenstand dieser Arbeit. Das Qua-
lity Function Deployment (QFD) ist ein viel beschriebener Ansatz (Hauser & Clausing,
1988; Hertel & Virt, 2000; Gustafsson & Huber, 2000, S.197f; Johnson, Herrmann, Huber
& Gustafsson, 1997; Matzler, Bidmon, Schwarz-Musch & Renzl, 2005, S.46; Saatweber,
1997; Schneider, 2000, S.28; Wyrwoll, 2001) um Kundenanforderungen — ,,die Stimme
des Kunden* — in die physikalisch-technische Sprache des Ingenieurs zu {libersetzen (Akao,
1992). Das Ziel ist die direkte Verbindung von Kundenwiinschen mit technischen Merk-
malen. Das ,,House of Quality* stellt eine Ubersetzungsmatrix dar, in der alle Zusammen-
hinge zwischen Kunde und Entwicklung bzw. Produktfunktionen aufgezeigt werden. Die
Kundenanforderungen werden anschlieBend aus Kundensicht bewertet, gewichtet und in
eine Rangfolge geordnet. Es wird bei dieser Methode davon ausgegangen, dass die Anfor-
derungen, Erwartungen und Wiinsche des Kunden bekannt sind bzw. schon erfasst wurden.
Dass dies in den meisten Fillen nicht oder nur sehr unzureichend gewéhrleistet ist, wird
von vielen Autoren kritisiert und daraus folgend die (sinnvolle) Umsetzbarkeit der Metho-
de in Frage gestellt (siche Curtius, 1995, S.247; Schaaf, 1999, S.17f; Schwinger, 2005,
S.68; Wyrwoll, 2001, S.24f). Genau an diesem Punkt setzt die vorliegende Arbeit an und
kann somit als Vorstufe fiir den QFD-Ansatz betrachtet werden. In vielen CKM-Ansétzen
wird der internen Weitergabe von Kundenwissen eine zentrale Rolle zugewiesen. Ein
Teilaspekt der Informationsweitergabe wird in der Dissertation betrachtet und zwar in der
Form, dass Abteilungen im Unternehmen aufgezeigt werden, um die Zugriffsmoglichkei-
ten auf dieses Wissen zu visualisieren. Es erfolgt jedoch keine Wertung dieser Informati-
onsfliisse und es werden keine Optimierungs- und Handlungsempfehlungen gegeben, wie
diese (in Zukunft) zu gestalten sind. Sie stellen lediglich eine Grundlage fiir die Analyse
des zur Verfiigung stehenden Kundenwissens im Unternehmen dar. Es gibt eine Reihe von
Publikationen, die sich mit der Integration von Kundenanforderungen bzw. -wissen in
F&E-Abteilungen auseinandersetzen (Bungard, Fleischer, Nohr, Spath & Zahn, 2003; Iten,
2002; Piller, 2006a,b; Wecht, 2005; Wyrwoll, 2001; Zernott, 2004). Die Mehrheit der Ver-
offentlichungen bezieht sich dabei auf Untersuchungen in B2B-Prozessen in kleinen oder

mittelstdndischen Unternehmen (Iten, 2002; Piller, 2006a). Der zentrale Gegenstand dieser



10 1 Einleitung: Ausgangslage, Ziel und Aufbau der Arbeit

Arbeiten ist die Frage, wie die Integration von Kunden zu gestalten ist und welcher Zeit-
punkt im PEP fiir diese Integration am Besten geeignet ist. Damit wird deutlich, dass nur
eine Perspektive zum Kundenwissen iiber die Integration des Kunden betrachtet wird. Ein
weiterer Aspekt wird fiir die vorliegende Forschungsarbeit ausgeklammert. Es ist nicht Ziel
der Arbeit die Frage zu beantworten, inwieweit es wichtig und sinnvoll ist, dass ein Unter-
nehmen seinen Kunden Wissen iiber und vom Produkt zur Verfiigung stellt (Wissen fiir
den Kunden).

1.3 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit gliedert sich — nach dieser Einleitung (Kapitel 1) — in drei Hauptkapitel (Kapitel
2 bis 4) und schlieBt mit der Diskussion der Ergebnisse sowie einem Ausblick (Kapitel 5)
ab. Die drei zentralen Kapitel lassen sich zu einem Theorieteil (Kapitel 2), die Beschrei-
bung der Fallstudie (Kapitel 3) und einem empirischen Untersuchungsteil, der die Entwick-
lung des Rahmenmodells beinhaltet (Kapitel 4), ordnen. Im zweiten Kapitel werden die
theoretischen Grundlagen beschrieben. Dies umfasst vier Unterkapitel: (1) die Erlduterung
des strukturgenetischen Wissensbegriffs, (2) die Beschreibung von Ansidtzen aus dem
CKM, (3) die Vorstellung von Methoden zur ErschlieBung des Kundenwissens und (4) die
Ansdtze und Methoden der empirische Sozial- und Marktforschung. Die Notwendigkeit
Forschungsmethoden bereits im Theorieteil zu beschreiben liegt darin begriindet, dass die
Erhebungs- und Erfassungsmethoden von Kundenwissen einen zentralen Bestandteil dieser
Arbeit darstellen und diese eng mit der Methodenlehre der empirischen Sozialforschung
verbunden sind. Zudem wird aufgezeigt, worauf sich der Methodenstreit in der Wissen-
schaft begriindet und welche Bedeutung er fiir und in der Praxis aufweist . In dieser Disser-
tation werden die Methoden der Sozialforschung also sowohl im Rahmen der theoretischen
Grundlagen dargestellt als auch in der empirischen Studie auf den Untersuchungsgegens-
tand angewandt. Die Beschreibung der Fallstudie sowie das Vorgehen anhand der Groun-
ded Theory ist Inhalt des dritten Kapitels. Der Einsatz verschiedener empirischer For-
schungsmethoden auf Basis der Grounded Theory und die daraus resultierenden Ergebnis-
se sind Gegenstand des vierten Kapitels. Dieses beinhaltet die Identifikation und Analyse
der Wissensquellen sowie die Entwicklung des Rahmenmodells. Die Arbeit schliet mit
dem fiinften Kapitel und es werden die Ergebnisse diskutiert sowie der Nutzen der Disser-
tation fiir die Wissenschaft und Praxis aufgezeigt. Ein Ausblick auf weiterfiihrende Frage-
stellungen und ein kurzes Fazit runden das letzte Kapitel ab. Abbildung 2 gibt einen Uber-
blick iiber die Inhalte und Ablauf der Forschungsarbeit.
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Abbildung 2: Uberblick iiber die Inhalte der Dissertation




2 Theoretische Grundlagen: Wissen, Kunden und
empirische Sozialforschung/Marktforschung

Die theoretischen Grundlagen dieser Arbeit werden in vier Unterkapiteln vorgestellt. Un-
terkapitel 2.1 fiihrt iiber die Beschreibung eines allgemeinen Verstindnisses von ,,Wissen*
in den theoretisch begriindeten strukturgenetischen Wissensbegriff ein und erldutert dessen
Grundannahmen. Unterkapitel 2.2 zeigt die Entwicklung des KM und CRM zum CKM auf
und beschreibt die wichtigsten Ansdtze zum CKM. Unterkapitel 2.3 beinhaltet die Darstel-
lung von verschiedenen Methoden zur ErschlieBung des Kundenwissens. Die Erhebung
und Erfassung von Kundenwissen erfolgt meist mit Ansdtzen und Methoden der empiri-
schen Sozialforschung. Diese wiederum steht in einem engen Zusammenhang mit der

(klassischen) Marktforschung. Beide Ansitze werden im Unterkapitel 2.4 erldutert.

2.1 Strukturgenetischer Wissensbegriff

Die Frage, was Wissen ist und wie es entsteht, gehort zu den urspriinglichsten Fragestel-
lungen der Philosophie. Die Kontroverse, die bis zu Aristoteles und Platon zuriickreicht,
wird gleichwohl heute noch gefiihrt und miindet in den beiden Kernbegriffen: Rationalis-
mus und Empirismus. Der Wissensbegriff unterliegt zudem auch gesellschaftlichen und
wissenschaftlichen Stromungen (Reinmann-Rothmeier & Mandl, 2002). In vielen For-
schungsbereichen (z.B. Ingenieurs- und Wirtschaftswissenschaften, Soziologie und Psy-
chologie) nimmt der Wissensbegriff eine zentrale Stellung ein (vgl. Romhardt, 1998, S.24;
zur Systematisierung und Auspriagungen des Wissensbegriffs siche ausfiihrlich bei Schim-
mel, 2002, S.133f). Aufgrund der unterschiedlichen Erkenntnisinteressen der einzelnen
Disziplinen sowie durch die verschiedenen Kontexte und Hintergriinde der Autoren wird
das ,,Wissen divergent aufgefasst und beschrieben (Schonherr, 1999; Roehl, 1999; Leh-
ner, 2009). Daraus resultieren zahllose Versuche, den Wissensbegriff zu definieren (Giil-
denberg, 1997, S.156). Die Existenz unterschiedlicher Auffassungen zu dem Begriff ,,Wis-
sen“ (historisch, gesellschaftlich und disziplinbezogen) in der Literatur gibt in der Praxis
immer wieder Anlass zur Kritik (Kieser, 1999). Die verschiedenen Ausdifferenzierungen
von 40 Wissensdichotomien bei Romhardt (1998, S.27) bis zur Wissenstreppe von North
(1999, S.41) besitzen jeweils ihre spezifischen Vorteile, basieren aber nicht auf einer theo-
retischen Grundlage. Festzuhalten bleibt, dass es bis heute keine einheitlich und allgemein
akzeptierte Beschreibung des Begriffs ,,Wissen® gibt (Reinmann, 2004, S.88f). Leider wird
jedoch mit den Implikationen mancher Wissensdefinitionen recht oberfldchlich umgegan-
gen. Seiler und Reinmann (2004, S.12) setzen exakt an diesem Punkt an und tragen die
verschiedenen Missverstdndnisse hierzu zusammen. Auf dieser Basis und aufgrund der
theoretischen Fundierung wird im Weiteren der von ihnen entwickelte Wissensbegriff vor-

gestellt.
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2.1.1 Entstehung von Wissen

Als ,,junge* Definition kann der ,,strukturgenetische Wissensbegriftf“ bezeichnet werden.
Seiler und Reinmann (2004) begriinden ihre Definition auf einer theoretischen Basis und
beriicksichtigen gleichzeitig die Anforderungen aus der Praxis. Die theoretische Grundlage
bildet dabei die Erkenntnistheorie und Entwicklungspsychologie Jean Piagets (1981): Wis-
sen ist das Resultat menschlichen Handelns und Erkennens und beruht auf kognitiven
Strukturen von Individuen (Seiler, 2003; 2004). Der Bezug zur Praxis wird iiber die not-
wendige und hinreichende Unterscheidung von Daten — Information — Wissen deutlich
sowie liber die Moglichkeit, auch eine Planung, Steuerung und Kontrolle zu gewihrleisten,
wie sie vor allem aus wirtschaftlicher Sicht gefordert wird (Reinmann, 2004, S.90). Nach
der Maxime der Strukturgenese ist Wissen das Produkt subjektiver, personaler Konstruk-
tionen, die sich aus den ersten eigenen Erfahrungen mit sich und der Umwelt entwickeln
(,,Man sieht nur, was man weil}*). Das Wissen einer Person besteht somit aus Systemen
von kognitiven Strukturen. Diese umfassen sowohl mentale Fihigkeiten (Gedanken),
Handlungsbereitschaft und -vollzug (duBleres und inneres Handeln) als auch Motivation,
Gefiihle und Werte (Piaget, 1981). Sie basieren und entstehen aus der konstruktiven und
adaptiven Auseinandersetzung von Individuen mit der sie umgebenden Wirklichkeit (Sei-
ler, 2003). Durch die Interaktion mit Menschen und der Umwelt bilden sich kognitive (Er-
kenntnis-)Strukturen heraus, die sich fortlaufend verédndern (Genese). Die Anpassung
(Adaption) erfolgt hierbei schrittweise und auf zwei Ebenen: (1) Das Individuum passt sich
der Umwelt an (Akkomodation) und (2) die (Sicht auf die) Umwelt wird dem Individuum
angepasst (Assimilation). Beide Prozesse bedingen sich und das Zusammenspiel von Ak-
komodation und Assimilation ist nicht berechenbar, da viele zufillige Faktoren und Ge-
wichtungen darauf einwirken. Bei Ersterem werden sensomotorische und kognitive Sche-
mata verdndert, d.h. dass das bestehende Wissen verdndert und erweitert werden kann. Der
Erkenntnisprozess verlduft dann optimal, wenn die Assimilation und Akkomodation im
Gleichgewicht stehen (Aquilibration) (Seiler, 2004). Gesamt betrachtet fuBit der struktur-
genetische Ansatz auf drei Sdulen: 1. Subjektbezug, 2. kognitive Strukturen und 3. Genese
(Reinmann, 2005). Aus diesen drei Sdulen resultieren verschiedene Wissensformen, die im

Weiteren erlautert werden.

2.1.2 Wissensarten

In der praxisbezogenen Wissensmanagementliteratur sind vor allem folgende Unterschei-
dungen zu finden: Zeichen — Daten — Information — Wissen (— Konnen), implizites — expli-
zites Wissen, Sach- und Handlungswissen, Individuelles — Kollektives Wissen und Wissen
als Objekt/Zustand oder Prozess (Weissenberger-Eibl, 2000). Die Ausdifferenzierung von
Wissensarten kann fiir ein besseres Verstindnis hilfreich sein. Auch Seiler und Reinmann

(2004) weisen dem Wissen verschiedene Auspriagungen zu. Uber die Interaktion zwischen



14 Theoretische Grundlagen

Personen erfolgt eine Objektivierung des Wissens und eine Verstindigung wird mdéglich.
Das wechselseitige Aushandeln von Bedeutungen tritt an die Stelle der ,,einzig giiltigen
Wahrheit“. Auf dieser Basis werden zwei libergeordnete Wissensformen unterschieden:
das personale, idiosynkratische Wissen und das objektivierte, 6ffentliche Wissen. Hierbei
bildet das personale Wissen die Grundlage allen Wissens und damit auch die Basis fiir das
offentliche Wissen (Seiler, 2003, S.42; Seiler & Reinmann, 2004).

Personales Wissen ist ausschlielich dem Subjekt zugédnglich. Es beruht unmittelbar auf
dem Handeln und Wahrnehmen der Person von sich und der Umwelt und liegt in akti-
ver/passiver Weise bzw. bewusst/unbewusst vor. Die auf diese Wiese erworbenen Wis-
sensstrukturen werden Transformationen unterzogen, worauf sich intuitives und begriffli-
ches Wissen begriinden. Die kognitiven Strukturen eines Menschen sind dabei nicht starr
und unverdnderlich, sondern unterliegen einer stindigen und dynamischen Verdnderung.
Zur spezifischen Beschreibung des personalen Wissens gibt es drei Unterformen:
1. Handlungswissen, 2. intuitives und 3. begriffliches Wissen. Die verschiedenen persona-
len Wissensformen unterscheiden sich vor allem darin, wie leicht oder schwer sie artiku-
liert und damit auch explizit gemacht werden konnen.

Als Handlungswissen wird das urspriinglichste Wissen bezeichnet. Es beruht auf Syste-
men von (sensumotorischen) Handlungen und Wahrnehmungen, die sich gegenseitig be-
einflussen. Das Handlungswissen driickt sich oft implizit in der Handlungsausfiihrung aus
und kann meist nicht sprachlich ausgedriickt werden. Es zeigt sich {iber die Art und Weise,
wie jemand eine Handlung tut oder ein Problem 16st.

Intuitives Wissen ist ebenfalls vorsprachlich, d.h. es ldsst sich (noch) nicht sprachlich arti-
kulieren. Seiler (2003) spricht auch vom Vorstellungswissen oder vorbegrifflichem Wis-
sen. Es stiitzt sich auf bildliche Vorstellungen (verinnerlichte Wahrnehmungen, innere
Vorstellungen, intuitives Antizipieren) und erfahrene Beziehungen. Es ist eng mit Gefiih-
len verbunden: Entscheiden wir etwas intuitiv, dann entscheiden wir mit dem ,,Bauchge-
fiihl* und wer gelernt hat, diesem zu vertrauen, tut dies mit einer emotionalen Gewissheit
(Kumbruck, 2003, S.53).

Das begriffliche Wissen basiert auf verschiedenen Transformationen aus Handlungs- und
intuitivem Wissen (begriffliches Verstehen). Es wird konstruktiv erzeugt und enthilt ein
,hormatives und setzendes Moment* (Seiler, 2003, S.43). Es kann explizit artikuliert wer-
den und ist bewusst zuginglich. Es stellt jedoch nur einen kleinen Ausschnitt aus dem
Handeln und Denken des Individuums dar. Dieser explizierte und auch reduzierte Anteil
bildet die Grundlage fiir die Objektivierung von Wissen und damit fiir die Schaffung von

offentlichem Wissen (Reinmann, 2005).
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Offentliches (objektiviertes) Wissen ist die Basis fiir Verstindigung. Die Wissensinhalte
wurden und werden in Gruppen und Gesellschaften ausgehandelt und spiegeln sich im
sprachlichen System wider (Schnotz & Heiss, 2004). Es beinhaltet somit die Sprache aber
auch Bilder (Zeichen) oder schriftliche Texte, die jeweils objektiviert (materialisiert) vor-
liegen. Offentliches Wissen bedeutet nicht, dass dieses Wissen allen Personen per se zur
Verfiigung steht, ,,sondern nur, dass es im Prinzip zugénglich ist* (Seiler, 2004, S.2). Das
offentliche Wissen wird anhand von zwei Unterformen spezifiziert. (1) Kollektives (oder
auch konventionelles) Wissen entsteht iiber gemeinsam geteilte (sprachlich verbalisierte)
Diskurse und Interaktionen. Es ist durch soziokulturelle Regeln vereinheitlicht und nor-
miert, d.h. das personliche, begriffliche Wissen kann iiber (sprachliche) Symbolzeichen
objektiviert werden und in dieser Form ist es mit anderen Menschen teilbar. Es ist die
Grundlage fiir eine (zwischenmenschliche) Kommunikation (vgl. Schnotz & Heiss, 2004).
Diese Art des Wissens entspricht in etwa dem bekannten Begriff Information (Seiler,
2003; Seiler & Reinmann, 2004). Wenn wir sagen, dass in einem Text oder in einer Grafik
diese oder jene Information enthalten ist, dann driicken wir damit aus, dass die aus (materi-
alisierten) Zeichen bestehende Information ein Wissen enthilt, welches von einem Indivi-
duum, welches die Bedeutung der Zeichen kennt, erschlossen und damit verstanden und
interpretiert werden kann. Damit wird deutlich, dass dieses Wissen nur ,,potenzieller* Na-
tur ist, d.h. es ist ein in Zeichen/Information eingepacktes Wissen und kann nur durch In-
dividuen wieder aktiviert werden, wenn diese wissen, was diese Zeichen bedeuten (Reak-
tualisierung). Grundsétzlich ist die Bedeutungsstruktur in der Information enthalten und
hat einen direkten Bezug zu Referenzsystemen (Kontext) der Beteiligten (Seiler, 2003;
Schnotz & Heiss, 2004). Kollektives Wissen ist dynamisch und verdndert sich stdndig im
aktiven Austausch zwischen Personen. (2) Formalisiertes Wissen beinhaltet eine weitere
Reduktion von kollektivem Wissen (zweite Art der Objektivierung). Informationen werden
nach festgelegten Kriterien und Zuordnungsregeln in Daten transformiert. Es erfolgt damit
eine Inhaltsreduktion, Verdichtung und Abstraktion vom Kontext. Der Bedeutungsinhalt
der Information ist nun nicht mehr notwendigerweise in den Daten enthalten und bei der
formalisierten (Weiter-)Verarbeitung ist die Bedeutungshaltigkeit nicht garantiert. Klassi-
scher Weise kommen vor allem bei dieser Art von Wissen (Daten) elektronische Verarbei-
tungsprozeduren zum Einsatz. Diese unterliegen hier erstmals nicht mehr der individuellen
Bedeutungskonstruktion. Letztlich muss der Nutzer {iber die Sinnhaftigkeit der gewahlten
Informationsverarbeitung und der so generierten Daten entscheiden (Seiler & Reinmann,
2004; Reinmann, 2004; 2005).

Abbildung 3 zeigt die verschiedenen Oberbegriffe sowie die dazugehdrigen Auspragungen

des strukturgenetischen Wissensbegriffs auf.
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Strukturgenetischer Wissensbegriff
Basis: Subjektbezug, kognitive Strukturen, Genese

Personales Wissen / Offentliches Wissen

Handlungs- Intuitives Begriffliches ' Grund- Kollektives Wissen (Information)
wissen Wissen Wissen lage fiir

Formalisiertes Wissen (Daten)

Abbildung 3: Unterscheidungsformen des Wissens

Zusammenfassend wird festgehalten: Wissen entsteht nur subjektiv durch ein Individuum
in der Interaktion mit Personen und der Umwelt, wobei es sich wechselseitig und dyna-
misch verdndert. Alle kognitiven Vorgénge erfolgen vor dem Hintergrund des jeweiligen
individuellen Wissens. Jegliches objektivierte Wissen beruht auf personalem Wissen. In-
formationen und Daten (objektiviertes Wissen) werden erst wieder iiber die Bedeutungszu-
schreibung und Interpretation von Individuen zu (personalem) Wissen. Es wird letztlich ein
Kontinuum vom (erfahrungsgeleiteten) Handeln iiber allgemein verfiigbare Informationen

bis zu elektronisch verarbeitenden Daten gespannt.

Héaufig findet sich in der Wissensmanagementliteratur und daraus folgend auch in der Be-
schreibung von Kundenwissen die Unterscheidung zwischen impliziten und expliziten
Wissen. Daher sollen diese im Folgenden in Bezug zu den Begrifflichkeiten des struktur-
genetischen Wissensbegriffs gesetzt werden. In einem ersten Schritt werden die beiden
Wissensformen explizites und implizites Wissen erldutert und in einem zweiten Schritt den
Wissensformen des strukturgenetischen Wissensbegriffs zugeordnet.

Explizites Wissen ist methodisch und systematisch strukturiert, formalisiert und mit Hilfe
von Worten oder Zahlen leicht artikulierbar oder auch graphisch darstellbar (Nonaka,
1991; Krogh & Venzin, 1995). Die Moglichkeit, das Wissen auf diese Art nach allgemein
verstdndlichen Prinzipien und Verfahrensweisen objektiv ausdriicken zu konnen, erlaubt
die problemlose Weitergabe und die zunehmend elektronische Speicherung des Wissens
(Nonaka & Takeuchi, 1997, S.18; Schiitt, 2000, S.77; Willke, 1998, S.12). Schiitt (2000,
S.76) stellt sich hier die Frage, ob es sich bei expliziertem bzw. dokumentierbaren Wissen
nicht einfach um ,,Information* handelt. Willke (1999) geht noch einen Schritt weiter und
sagt, dass explizites Wissen nichts anderes als Daten sind. Er begriindet seine Ausfiihrung
in Bezug zu Baumgartner (1993), der unter explizitem Wissen ein statisches Wissen ver-

steht, eine Art Faktenwissen.
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Implizites Wissen, auch prozedurales Wissen oder Handlungswissen genannt, wird be-
schrieben als: Subjekt-gebunden, von der Erfahrung abhédngig und nicht {iber Sprache arti-
kulierbar. Eine ,,Vermittlung® ist liber (direkte) Beobachtung und adaptives Ausprobieren
moglich, jedoch erfolgt diese nur situiert, kontextbezogen und innerhalb eines sozialen
Austauschs (Nonaka & Takeuchi, 1997; Reinmann-Rothmeier & Mandl, 2002; Kumbruck,
2003; Schanz, 2006). Nach Nonaka und Takeuchi (1997, S.18) kann das implizite Wissen
in zwei Komponenten unterschieden werden: technisch und kognitiv. Das technische Wis-
sen wird iiber die Ausfiihrung von Titigkeiten {liber einen ldngeren Zeitraum hinweg er-
worben, z.B. Kochen ohne Kochrezept. Stellt man einem Koch die Frage, woher er weil3,
wie viel er von bestimmten Gewiirzen fiir eine Suppe in den Kochtopf geben muss, so er-
klart dieser, ,,das weil} ich eben, ich spiire, wann es genug ist, ich habe das im Gefiihl®.
Polanyi (1985) formuliert hierzu, ,.daB* wir mehr wissen, als wir zu sagen wissen (S.14).
Die kognitive Komponente umfasst mentale Bilder, Modelle und Uberzeugungen, die his-
torisch gewachsen und meist fiir selbstverstindlich erachtet werden bzw. vom Individuum
verinnerlicht wurden und somit nicht mehr bewusst wahrgenommen werden. Sie ist we-
sentlich an der Wahrnehmung der Realitét beteiligt (Nonaka & Takeuchi, 1997, S.73). Die
kognitive Dimension schlieBt individuelle oder gemeinschaftlich geteilte Ansichten, Wert-
vorstellungen und kulturelle Normen mit ein und wirkt sich auf Entscheidungen und Hand-
lungen aus (Miiller-Stevens & Osterloh, 1996; Schiitt, 2000, S.79).

Ahnlich wie bei einem Eisberg, der sich aus einem sichtbaren Teil {iber dem Meeresspiegel
und einem sehr viel groBBeren Teil unter der Wasseroberfliche zusammensetzt, wird in der
Abbildung 4 das Verhiltnis von explizitem und implizitem Wissen dargestellt. Nach dem
»Eisbergprinzip® verfiigt eine Person iiber wesentlich mehr implizites als explizites Wis-
sen. Fiir das zugéngliche Wissen gilt jedoch genau die umgekehrte Pyramide: Es ist vor
allem explizites Wissen verfiigbar (z.B. in Datenbanken) und der Zugang zum implizites

Wissen ist sehr aufwéndig und auch nur eingeschrankt moglich.

* In dieser Dissertation wird bei Zitaten, die in alter Rechtschreibung angefiihrt sind, auf den Hinweis [sic!] verzichtet.
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Explizites
Wissen
= ]eicht artikulierbar
= Speicherung moglich

lmplmtes.Wlésen Explizites Wissen
= schwer artikulierbar
= interaktionsgebunden

technische kognitive
Komponente Komponente

Implizites
Wissen

» Erfahrungswissen * mentale Modelle und Zugingliches Wissen

= praktische Fihigkeiten Uberzeugungen
und Fertigkeiten, z.B. = geteilte Ansichten, Wert-

handwerkliches Geschick vorstellungen und Normen

Vorhandenes Wissen

Abbildung 4: Eisbergprinzip des Wissens (in Anlehnung an Nonaka & Takeuchi, 1997, S.19)

Auf Grundlage der beschriebenen Wissensformen werden diese, um eine Ubersicht und
Einteilung zu erhalten, den strukturgenetischen Wissensformen zugeordnet (siche Abbil-
dung 5). Die Zuordnungen konnen durch die bisherigen Beschreibungen begriindet wer-
den. Zwei Aspekte (runder Rahmen um das Wort: ,,implizit*) sind der Abbildung zusétz-
lich hinzugefiigt und werden kurz erldutert. Die Abbildung 5 verdeutlicht, dass das Wissen
immer an Personen gebunden ist — dies trifft auch bei der Explizierung zu, wenn begriffli-
ches Wissen artikuliert wird. Da dieses auf Handlungswissen und intuitivem Wissen ba-
siert, ist es in seinem Ursprung ebenfalls implizit, besitzt jedoch die Mdoglichkeit, dass es
expliziert werden kann (vgl. Seiler, 2004). Im strukturgenetischen Wissensbegriff kann das
explizite Wissen sowohl als Teil des personalen Wissens als auch in Bezug auf 6ffentliches
Wissen differenziert werden. Die technische Komponente des impliziten Wissens kann
dem Handlungswissen und die kognitive Komponente dem intuitiven Wissen zugeordnet
werden. Nach Nonaka und Takeuchi (1997) umfasst die kognitive Komponente auch Nor-
men und Werte, die auf gesellschaftlicher Ebene tradiert werden. Uber dieses Wissen ver-
fiigen somit nicht nur Individuen, sondern alle der Kultur zugehorigen Personen (Schnotz
& Heiss, 2004). Aus diesem Grund wird dieser Punkt auch dem kollektiven Wissen zusitz-
lich zugeordnet. Grundsitzlich ist das kollektive Wissen (Information) {iberwiegend in
expliziter Form verfiigbar und kann somit geteilt und verbreitet werden. Es leitet unser
Denken und Handeln auf einer unbewussten Ebene, wobei es iiber Explizierungsprozesse
artikuliert werden kann (Seiler & Reinmann, 2004, S.13).
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Personales Wissen Offentliches Wissen
Handlungs- Intuitives Begriffliches Kollektives Formalisiertes
wissen Wissen Wissen Wissen Wissen
technische kognitive N7 kognitive
Komponente Komponente Komponente ‘
Wissen Information Daten
Prozess Objekt/Zustand

Abbildung 5: Strukturgenetischer Wissensbegriff in Bezug zu weiteren Arten des Wissens

Wie aus der Abbildung 5 zu entnehmen ist, konnen viele der bekannten Begriffe aus dem
Wissensmanagement in den neuen Wissensbegriff ein- bzw. zugeordnet werden. Damit ist
der Anspruch von Seiler und Reinmann (2004) gerechtfertigt, einen umfassenden und
durchaus allgemeingiiltigen Wissensbegriff definiert zu haben. Es zeigt sich zudem, dass
durch den neuen Wissensbegriff die klassische Einteilung in explizit und implizit differen-
zierter dargestellt werden kann. In der Erlduterung des strukturgenetischen Wissensver-
standnisses ist deutlich geworden, dass Wissen mehrere Zusténde einnehmen kann, sowohl
im Bewusstseinsgrad als auch in der Artikulationsfahigkeit. Die Vorstellung, dass jedes
Wissen mal mehr oder weniger implizite und explizite Anteile enthalten kann und der
Ubergang von einem zum anderen flieBend und dynamisch ist, deckt sich mit der Be-
schreibung, wie Wissen entsteht: in einem fortwéhrenden, aktiven und dynamischen Kon-
struktionsprozess. Der strukturgenetische Wissensbegriff zeigt sich im Vergleich und in
der Zuordnung zu klassischen Wissensbeschreibungen und -begriffen als sehr umfassend.
Er differenziert deutlicher, welches Wissen sich in Bezug auf personales Wissen und 6f-

fentlich (zugédngliches) Wissen unterscheiden ldsst.

2.1.3 Wissensprozesse

Im Folgenden werden die Wissensformen in einem exemplarisch dargestellten Wissens-
prozess auf Basis des strukturgenetischen Wissensbegriffs betrachtet. Die meisten Wis-
sensmanagement-Ansdtze zielen auf die Erfassung, Speicherung und Verteilung des Wis-
sens ab (vgl. Probst, Romhardt & Raub, 2006; Lehner, 2009). Legt man den strukturgeneti-
schen Wissensbegriff zugrunde, wird deutlich, dass sie vor allem auf das kollektive bzw.
konventionalisierte und formalisierte Wissen beschriankt bleiben. Bei diesen beiden Wis-
sensarten wird zudem die Distanz zum urspriinglichen (personalen) Wissen wird immer

grofer. Daraus folgt, je weiter das Wissen objektiviert wird, desto grofer ist der Abstand
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zum urspriinglichen personalen Wissen und desto stdrker konnen die Interpretationen
durch Subjekte variieren. Dem gleichzeitig steigenden Interpretationsspielraum kann dabei
nur iiber einen Diskurs, also die (direkte) Auseinandersetzung mit den Meinungen anderer
Personen, Einhalt geboten werden. Das wichtigste Bindeglied ist und bleibt die Kommuni-
kation, die in der direkten Interaktion die groBtmdgliche Chance bietet, dass einander ver-
standen wird, da insbesondere hier die Schaffung eines gemeinsames Kontextes erfolgt,
z.B. mittels Mimik, Gestik (Schnotz & Heiss, 2004). Uber die intersubjektive Abgleichung
im Diskurs wird eine Vereinheitlichung und Objektivitit garantiert (Seiler, 2003). Selbst
an dieser Stelle ist jeweils eine Interpretationsleistung des Gegeniibers zu leisten — jedes
Subjekt konstruiert seine eigene Welt und hat dadurch andere kognitive Strukturen. Auch
wenn eine Person motiviert ist ihr Wissen weiterzugeben, kann ein erfolgreicher Wissens-
austausch immer noch an den kognitiven Fahigkeiten scheitern. Allen voraus geht, dass der
Sender die Voraussetzungen (Vorwissen, Einstellungen, Bediirfnisse etc.) des Empféngers
beriicksichtigen muss, d.h. es bedarf einer Wissens(vor)selektion, Wissensanpassung und
Schaffung eines gemeinsames Kontextes bzw. Bezugsrahmen (,,common ground®). Dies
beinhaltet z.B. eine gemeinsame Sprache sprechen (es konnen z.B. Fachbegriffe nicht ohne
Bedeutungsverlust in die Alltagssprache ,.iibersetzt werden), Verwendung der gleichen
Terminologie oder Angleichung der Bedeutungszuschreibung (Schnotz & Heiss, 2004).
Der letzte Aspekt wird beispielsweise durch die Mimik, Gestik und Intonation begleitet
und unterliegt Gefilihlen sowie Wertungen (Seiler & Reinmann, 2004). Hierbei wird deut-
lich, wie wichtig es bei einem Wissensaustausch ist, sich in einem gemeinsamen ,,Raum*
(physisch oder virtuell) zu befinden (ideal: gleicher Ort, gleiche Zeit), um sich gegenseitig
bei der Explizierung oder bei Handlungen zu beobachten (vgl. Riempp, 2003). In Abbil-
dung 6 wird der eben beschriebene Zusammenhang der verschiednen Wissensformen zu-
einander in Bezug zum Wissensaustausch dargestellt. Zwei Aspekte sollen hierzu hervor-
gehoben werden. Erstens, dass der Austausch vor allem iiber das begriffliche Wissen er-
folgt und dass auf der Basis dieses Wissen weitere Objektivierungen stattfinden konnen,
die jedoch jeweils eine Reduktion des Bedeutungsinhalts zur Folge hat. Zweitens weist das
offentliche Wissen zum urspriinglichen personalen Wissen eine grofle Distanz auf und bie-
tet fir den, der dieses Wissen verstehen mochte, eine groe Interpretationsfreiheit beim

Prozess der Bedeutungszuschreibung.
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Interaktion und Kultur bilden die Basis der Verstindigung

Bedeutungsgehalt Person A Bedeutungszuschreibung Person B
Erzeugt Obj ektiviemngv—‘ irslterprﬁt;;rt .df
z.B. durch Sprache p— prach-)Zeichen,
i ikati e ianits i Dekodierung, Adaption
(Reflexion, Explikation) Wissen ( &g, ption)
Person A (artikulierbar, bewusst) Person B
(kognitive Strukturen) (kognitive Struk.turen)
Personales Wissen - Personales Wissen
Handlungswissen Handlungswissen
Intuitives Wissen Intuitives Wissen
Begriffliches Wissen Weitere Objektivierung Begriffliches Wissen

(Transformation, Reduktion
des Bedeutungsinhalts)

Offentliches Wissen
Kollektives Wissen (Information)
> : q —
GroBe Distanz Weitere Reduktion auf: GroBe Interpretations-
(kontextfern) Formalisiertes Wissen (Daten) freiheit (kontextfern)

Abbildung 6: Wissensweitergabe aus Sicht des strukturgenetischen Wissensbegriffs

Zum Abschluss dieses Unterkapitels wird festgehalten, wie im weiteren Text mit dem Wis-
sensbegriff(en) verfahren wird. Der strukturgenetische Wissensbegriff stellt die Ausgangs-
basis fiir die in dieser Arbeit verwendeten Wissensbegriffe dar. Wie beschrieben, konnen
unter ihm verschiedene Formen und Vorstellungen von Wissen ,,geduldet* oder sogar in-
tegriert werden. Hierbei wird ein weiter Wissensbegriff akzeptiert, der neben dem persona-
len Wissen auch das Wissen einschlieBt, das durch eine Materialisierung offentlich zu-
ginglich gemacht werden kann. Es werden folgende Begriffe synonym verwendet: Infor-
mation steht gleich fiir kollektives Wissen und Daten entspricht formalisiertem Wissen.
Das personale Wissen weist immer in eine direkte Relation mit einer Person auf. Der Wis-
sensbegriff wird im Weiteren nur an Stellen, an denen eine deutliche Unterscheidung und
damit spezifische Brennung fiir ein Verstidndnis notig ist mit den konkretisierenden Attri-

buten (z.B. personliches oder begriffliches Wissen) versehen.
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2.2 Der Kunde im Fokus: Anséitze zum Kundenwissen

Das zweite Unterkapitel im Bereich der theoretischen Grundlagen stellt den Kunden in den
Mittelpunkt. Das am Héufigsten verwendete Schlagwort lautet hierzu: Kundenorientierung.
Es gibt heute kaum ein Unternehmen, das nicht von sich behaupten wiirde, der Kunde sei
das Zentrum aller Anstrengungen. Was unter Kundenorientierung, -zufriedenheit und
-wissen zu verstehen ist, wird als Erstes (Abschnitt 2.2.1) erldutert. In Abschnitt 2.2.2 wird
der Weg nachgezeichnet, wie aus den Ansidtzen des KM und CRM ein neuer Ansatz, das
CKM resultiert. Der nachfolgende Abschnitt (2.2.3) beschreibt vier ausgewihlte Ansitze
des CKM, mit den jeweiligen Grundannahmen und Schwerpunkten.

2.2.1 Kundenorientierung, -zufriedenheit und Kundenwissen

Seit Beginn der wirtschaftlichen Entwicklung in Deutschland gibt es verschiedene Ansétze
der Unternehmensfithrung mit jeweils unterschiedlichen Methoden, an denen sich Unter-
nehmen orientiert haben, um am Markt erfolgreich zu sein (Bruhn, 2006; Erlbeck, 1999,
S.19f). In den 1950er und 1960er Jahren wird mehr nachgefragt, als angeboten wurde
(Verkdufermarkt). Die Massenproduktion setzt ein und Unternehmen sind erfolgreich, je
besser sie die Produktion organisieren und rationalisieren. In den 1970er Jahren verdndert
sich durch ein Uberangebot an Waren die Situation zum , Kiufermarkt* (Ludvigsen, 1995,
S.18f). Unternehmen sind nun gezwungen, die Marktmechanismen und Kundenentwick-
lungen zu verstehen, um ihre Produkte zu verkaufen. Dabei kommen Methoden wie Markt-
forschung und Positionierung von Unternehmensleistungen zum Einsatz. Mit Beginn der
1980er Jahre riickt die Wettbewerbsorientierung der Unternehmen in den Vordergrund.
Durch die steigende Zahl dhnlicher Produkte miissen sich Unternehmen nun gegeniiber
dem Wettbewerber abgrenzen und profilieren. Dabei werden Verfahren wie Konkurrenz-
und Wertkettenanalyse zur Identifizierung von strategischen Wettbewerbsvorteilen ange-
wendet. Seit Beginn der 1990er Jahre ist auch dieser Ansatz nicht mehr ausreichend, um
sich im Wettbewerb zu behaupten. Der Kunde riickt vollstindig in den Fokus der Betrach-
tung. Es zeichnet sich eine Individualisierung der Produkte nach spezifischen Kundenwiin-
schen und Erwartungen ab, weshalb die Unternehmen gezwungen sind, ihre Marketingak-
tivitdten in Form der Kundenorientierung an den Bediirfnissen des einzelnen Kunden aus-
zurichten (Bruhn, 2000; vgl. Simon & Tacke, 1996). Seit Beginn der 2000er Jahre zeigt
sich eine weitere Entwicklung in Bezug zum Kunden: das CKM. Ob sich das CKM als
eigenstindiger Ansatz durchsetzen und auch als solcher anerkannt wird, kann derzeit noch
nicht abschlieBen beurteilt werden. Aus diesem Grund sind in der Abbildung 7 zu diesem
Punkt jeweils zwei Fragezeichen aufgefiihrt. Abbildung 7 zeigt die zeitliche Entwicklung

mit dem jeweiligen Unternehmensfokus und beispielhaften Methoden auf.
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[ Unternehmensfokus ] [ Methoden ]

1950er / Produkt- - Produkt-Markt-Matrix
1960er Jahre orientierung - Portfolioanalyse
Markt- - Marktsegmentierung
1970er Jahre orientierung - Positionierung
Wettbewerbs- - Konkurrenzanalyse
1980er Jahre orientierung - Wertkettenanalyse
ﬂ - - Qualitdtsmessung
1990er Jahre o - Kundenzufriedenheit
0 . - Kundenwertentwicklung
¢ ﬂ C - Erfassung von
2000er Jahre 9 Customer Kundenwissen

* Knowledge Management - Integration des Kunden

Abbildung 7: Phasen der Unternehmensfiihrung (in Anlehnung an Bruhn, 2000, S.26)

Kundenorientierung

Der Definition von Bruhn (1999) zufolge ist ,,Kundenorientierung [...] die umfassende,
kontinuierliche Ermittlung und Analyse der Kundenerwartungen sowie deren interne und
externe Umsetzung in unternehmerische Leistungen sowie Interaktionen mit dem Ziel,
langfristig stabile und 6konomisch vorteilhafte Kundenbeziehungen zu etablieren® (S.10).
Das vorrangige Ziel der Kundenorientierung ist also ,,die Erfiillung des speziellen Kun-
dennutzens bzw. der Erwartungen der Kunden* (Bruhn, 1999, S.7). Entscheidend ist, dass
ein Kunde nie ein Produkt an sich kauft, ,,sondern immer nur die Losung seines Problems
oder die Befriedigung seines Bediirfnisses™ (Simon & Tacke, 1996, S.171). Um die Kun-
denorientierung innerhalb eines Unternehmens optimal umzusetzen, ist das Wissen vom
und iiber den Kunden (Handlbauer, 1999; Schaschke & Zahn, 2003) die Basis, um hieraus
innovative bzw. optimierte Produkte zu entwickeln, die wiederum zur Kundenzufrieden-
heit fithren sollen (Liithje, 2000).

Kunden- |:> Kunden- |:> Innovative, Kunden-
orientierung wissen optimierte Produkte zufriedenheit

Abbildung 8: Kundenorientierung und -wissen als Basis fiir Kundenzufriedenheit

Kundenwissen ist der ,,Ndhrboden fiir Innovationen® (Vogt, 2004, S.269). Den Kunden zu
kennen ist somit unerldsslich, um eine Kundenorientierung im Unternehmen erfolgreich
umzusetzen (Roccasalvo, 2003). Kundenorientierung darf daher nicht als Zustand, sondern
muss als Prozess betrachtet werden (Handlbauer & Renzl, 2006, S.150). Eine Kundenori-



24 Theoretische Grundlagen

entierung ist wichtig — doch birgt eine zu starke Orientierung an den Wiinschen des Kun-
den auch Gefahren in sich. Es gilt: Nicht alles was der Kunde wiinscht oder fordert, muss
auch umgesetzt werden (vgl. Forster & Kreuz, 2002; Iten, 2002, S.49; Korell & Riiger,
2004). Deshalb ergibt sich eine Einschrinkung der Kundenorientierung im Markenver-
staindnis eines Unternehmens. Denn nur Marken, bei denen der Konsument iiber langere
Zeit eine klare, in sich gefestigte Identitdt wahrnimmt, konnen dauerhaft Kunden an sich
binden (Burmann, Meffert & Koers, 2005; Erlbeck, 1999, S.66). Um dies zu erreichen,
wirbt ein Unternehmen unter anderem mit feststehenden Slogans, z.B. FORD ,,Feel the
difference®. Hierdurch weckt das Unternechmen Wiinsche und Bediirfnisse beim Kunden
und erhoht bestimmte Erwartungen an das Fahrzeug (Handlbauer & Renzl, 2006, S.151).
Daraus folgt, dass nicht jeder Wunsch eines Kunden in die Produktentwicklung einflieBen
darf, sondern nur diejenigen, die sich innerhalb der Markenstrategie bewegen. Da ein Un-
ternehmen nicht alle Qualitétsaspekte gleichermaflen erfiillen kann, gilt es Alleinstel-
lungsmerkmale im Wettbewerb zu definieren (Pfeifer, 2001, S.289). Lediglich so kann sich
ein Automobilhersteller von der Konkurrenz unterscheiden. Dariiber hinaus muss Kunden-
orientierung immer ein Mittel zum Zweck des 6konomischen Erfolgs bleiben (Wildemann,
2004).

Kundenzufriedenheit

Beim Thema ,,Kundenzufriedenheit kann auf viele unterschiedliche Forschungsansitze
und -erkenntnisse zuriickgegriffen werden (Schneider, 2000). Es gibt jedoch bislang keine
allgemein anerkannte Definition. Kundenzufriedenheit wird meist als Ergebnis eines kom-
plexen Informationsverarbeitungsprozesses verstanden. Dabei werden die wahrgenomme-
nen Erfahrungen mit den Leistungen eines Anbieters (Ist-Zustand) anhand der Erwartun-
gen (Soll-Zustand) durch den Kunden (Soll-Ist-Vergleich) bewertet (Schiitze, 1992, S.3).
Demnach ist ein Kunde zufrieden, wenn die subjektiven Erwartungen an die Qualitdt eines
Produktes mit der tatsdchlich erlebten Bediirfnisbefriedigung iibereinstimmen oder iiber-
troffen werden (Meffert & Bruhn, 1981, S.597). Bei der negativen Nichtbestitigung ver-
spiirt der Kunde Unzufriedenheit, da seine Erwartungen nicht erfiillt wurden (Bruhn, 1999,
S.37). Diese Kundenzufriedenheitsdefinition bekommt in der Wissenschaft hohen Zu-
spruch. Die einzelnen Elemente des Nicht-Bestitigungs-Paradigmas sind jedoch weiterhin
umstritten (Stauss, 1999). Aufgrund der Vergleichsprozesse wird die Kundenzufriedenheit
auch als die emotionale Reaktion in einem kognitiven Vergleichsprozess angesehen (Hom-
burg & Stock, 2003, S.22).

Das Kano-Modell’ erméglicht eine differenzierte Betrachtung der Einflussfaktoren auf den
Vergleichsprozess sowie die daraus resultierende Zufriedenheit oder Unzufriedenheit. Es

beinhaltet fiir diese Arbeit zwei zentrale Aspekte. Zum Einen betont es, wie wichtig es ist,

* Das Modell ist nach Dr. Noriaki Kano benannt, der es 1978 bei der Analyse von Kundenwiinschen entwickelt hat.
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dem Kunden in der Entwicklung eines Produkts (zeitlich) voraus zu sein, um ihn begeis-
tern zu kdnnen. Zum Anderen wird deutlich, dass die Grundanforderungen an ein Produkt
erfiillt sein miissen, damit eine (Grund-) Zufriedenheit gewihrleistet ist. Das Kano-Modell
kann damit auch als Methode eingesetzt werden, um Kundenanforderungen zu strukturie-
ren und ihren Einfluss auf die Zufriedenheit der Kunden zu bestimmen (Bailom, Hinterhu-
ber, Matzler & Sauerwein, 1996, S.118). Die theoretischen Grundlagen fiir das Kano-
Modell basieren auf Herzbergs Zwei-Faktoren-Theorie (auch Motivator-Hygiene-Theorie)
zur Arbeitszufriedenheit. Nach dieser Theorie handelt es sich bei einer Zufriedenheit und
Unzufriedenheit um zwei verschiedene Konstrukte, die mit unterschiedlichen Skalen abge-
bildet werden: Zufriedenheit wird auf einer Skala von ,,Zufriedenheit” bis ,,Nicht-
Zufriedenheit” und Unzufriedenheit auf einer Skala von ,,Unzufriedenheit” bis ,,Nicht-
Unzufriedenheit* gemessen (Schiitze, 1992, S.127,142). Demnach gibt es in Herzbergs
Theorie bestimmte Faktoren, die eine Zufriedenheit auslosen, wiahrend andere Faktoren
eine Unzufriedenheit erzeugen. Als Motivatoren werden Merkmale bezeichnet, die bei
Erwartungserfiillung zu Zufriedenheit filhren und bei Untererfiillung zu einer Nicht-
Unzufriedenheit. Unzufriedenheit verursachen Hygienefaktoren bei Untererfiillung der
Erwartungen und es folgt bei einer Erwartungserfiillung eine Nicht-Unzufriedenheit, er-
zeugt aber keine Zufriedenheit (Schiitze, 1992, S.142f). Kundenanforderungen bzw. kun-
denrelevante Produktmerkmale lassen sich nach dem Kano-Modell in drei Kategorien un-
terteilen: 1. Basis-, 2. Leistungs- und 3. Begeisterungsanforderungen (siche Abbildung 9)
(Ackerschott, 2001, S.71f; Bailom et al., 1996; Huber, Hermann & Braunstein, 2006,
S.72f; Matzler & Bailom, 2006, S.263f; Matzler, Stahl & Hinterhuber, 2006, S.19f; Wil-
demann, 2004, S.395). Die Basisfaktoren werden vom Kunden als selbstverstiandlich vor-
ausgesetzt und nicht explizit nachgefragt. Fahrzeugbezogene Beispiele, die bei Nichterfiil-
lung Unzufriedenheit verursachen, sind die Servolenkung oder die Heizung. Die Basisfak-
toren sind wichtig, wenn sie nicht erfiillt sind und werden unwichtig, wenn sie gut erfiillt
sind. Die Bedeutung von Basiseigenschaften wird damit hiufig iiberschitzt. Eine Verbes-
serung ihrer Qualitét fiihrt zu einer abnehmender Wichtigkeit. Die Leistungsfaktoren um-
fassen alle vom Kunden ausdriicklich verlangten Produktmerkmale. Werden sie dem Kun-
den nicht angeboten, verursachen sie eine Unzufriedenheit. Dabei wird ein linearer Zu-
sammenhang zwischen dem Erfiillungsgrad der Erwartungen und dem Zufriedenheitsni-
veau unterstellt. Beispiele fiir Leistungsfaktoren am Auto sind die Fahreigenschaften, die
Lebensdauer oder auch die Klimaautomatik. Das Differenzierungspotenzial von Produkten
liegt in den Begeisterungsfaktoren. Diese besonderen und zusitzlichen Merkmale iiber-
treffen die Erwartungen des Kunden deutlich. Einem Unternehmen muss es gelingen, Be-
geisterungsfaktoren zu schaffen, da sie den hochsten Einfluss auf die Kundenzufriedenheit
haben und sich damit entscheidend auf den Produktkauf auswirken (Hertel, Neff & Virt,
2000, S.241). Sie beruhen in technologieintensiven Branchen wie der Automobilindustrie
vor allem auf Produktinnovationen (Matzler et al., 2005, S.49). Diese sind z.B. die Kopf-
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raumheizung ,,Airscarf* im Mercedes-Benz SLK, bei der aus speziellen Beliiftungs6ffnun-
gen in den Kopfstiitzen temperierte Luft stromt und somit das Cabriofahren bei kiihlen
Temperaturen angenehmer macht. Ein weiteres Beispiel, das bei Mercedes-Benz-
Passagieren zu einem Zufriedenheitsgewinn fiihrt, ist die zugfreie Klimaanlage in der neu-
en S-Klasse (Motor-Talk, 2006). Begeisterungsfaktoren werden bis heute vor allem als
Technology-Push gelebt, d.h. die Innovationen stammen vom Hersteller und werden im
Markt intensiv beworben. Dies bedeutet eine enorme Herausforderung fiir die F&E-
Abteilungen, da die Produktzyklen fiir ein Fahrzeugmodell im Schnitt fiinf bis acht Jahre
dauern. Daraus folgt, dass Entwickler bis zu acht Jahre der Zeit voraus sein miissen, wenn
ihre Produkte dann am Markt iiberzeugen sollen.

-N
Kundenzufriedenheit | sehr zufrieden
begeistert

Begeisterungs-
faktoren
niedrig hoch
Grad der Erfiillung
. der Kundenwiinsche
Leistungs- T
faktoren _ Tendenz iiber

die Zeit

sehr unzufrieden,
enttduscht

Abbildung 9: Das Kano-Modell (in Anlehnung an Matzler & Bailom, 2006, S.264)

Eine wichtige Besonderheit am Kano-Modell ist, dass Produktmerkmale einer zeitlichen
Dynamik unterliegen. Anfangliche Begeisterungsfaktoren werden durch eine steigende
Zahl von Nachahmern zu Leistungsanforderungen. Diese wiederum entsprechen bald den
momentanen Markanspriichen (Basisanforderungen) und werden dann schnell vom Kun-
den verlangt und spiter als selbstverstindlich gewiinscht (Bailom et al., 1996, S.118). Bei-
spielsweise wurde die Klimaautomatik zundchst als exklusive Sonderausstattung in Ober-
klassefahrzeugen angeboten. Heutzutage gilt sie als technischer Standard und gehdrt auch
in niedrigeren Fahrzeugklassen zur Serienausstattung. Was den Kunden also heute noch
begeistert, erwartet er morgen und setzt er iibermorgen voraus. Die Wirkung von Begeiste-
rungsfaktoren ist somit auf eine gewisse Zeitdauer begrenzt. Fiir die Neuproduktentwick-
lung bedeutet dies, die Konkurrenzprodukte zu beobachteten, um Begeisterungsfaktoren
ausfindig zu machen, mit denen sich der Wettbewerb vom eigenen Produkt abhebt und
zusidtzlich der Konkurrenz durch eigene Innovationen immer wieder einen Schritt voraus
zu sein (Homburg & Stock, 2003).
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Kundenwissen

Das Kundenwissen ist ein Teil der grolen Menge von Wissen innerhalb eines Unterneh-
mens. Durch die Verbindung mit dem Begriff ,,Kunde* wird der Wissensbegriff konkreti-
siert und gleichzeitig eingegrenzt (Korell & Spath, 2003b, S.14; Vogt, 2004, S.259). So
gelten auch fiir das Kundenwissen die Uberlegungen des strukturgenetischen Wissensver-
standnisses: Kundenwissen kann in personaler und objektivierter Form vorliegen — mit den
jeweils damit verbundenen Konsequenzen, z.B. in Bezug auf die Artikulationsfdhigkeit.
Auch fiir das Kundenwissen gilt: Der grofBte Teil ist implizit mit dem Kunden als Person
verbunden. Nur ein kleiner Teil steht der Organisation in expliziter Form als Wissen iiber
den Kunden zur Verfligung. Voraussetzung, um iiberhaupt an implizite Wissensanteile der
Kunden zu gelangen, ist der personliche Kontakt mit ihnen (Handlbauer & Renzl, 2006,
S.153). Das Kundenwissen, das auf den Erfahrungen des Kunden beruht, kann Aufschluss
iiber die Kundenwiinsche und -zufriedenheit geben (Gochermann, 2004, S.54f). Helmke,
Uebel und Wunsch (2007) erachten den integrierten Einsatz von qualitativen und quantita-
tiven Erhebungsmethoden als wichtig, um verschiedene Wissensinhalte vom und {iber den
Kunden zu erfassen (vgl. auch Handlbauer & Renzl, 2006).

Das Kundenwissen wird meist in Wissen iiber den Kunden, Wissen des Kunden und Wis-
sen fiir den Kunden unterschieden. Im Rahmen der Literaturrecherche zu Kundenwissen
zeigt sich, dass das Wissen vom Kunden erst Ende der 1990er Jahre und das Wissen fiir
den Kunden erst ab dem Jahr 2002 in Veroffentlichungen erwihnt und beschrieben wird.
Tabelle 2 beinhaltet die Publikationen in der zeitlichen Reihenfolge der Veroffentlichung
und welche Arten von Kundenwissen sie zum Gegenstand haben. Die Auswahl der Auto-
ren basiert auf den Rechercheergebnissen und erhebt nicht den Anspruch auf Vollstindig-
keit.

Tabelle 2: Analyse von Publikationen in Bezug zu den Arten von Kundenwissen

Autoren Wissen vom/des Wissen iiber Wissen fiir
Kunden den Kunden den Kunden
i >
Wissenstrager Wisse%éger Unte%hmen Vg‘rsorgt
= Kunde = Unternechmen Kunden mit Wissen
Cooper (1998) X X o]
Handlbauer (1999) o X o
Aebi (2000) o X (o]
Ratchford (2001) o X o
Geib & Riempp (2002) o X o
Gibbert et al. (2005) X X (0]
Stauss (2002) X X X
Iten (2002) X X X
Korell (2003) X X (o]
Fleischer & Klinkel (2003) X X o]
Gebert, Geib, Kolbe & Bren-
ner (2003) X X X
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Autoren Wissen vom/des Wissen iiber Wissen fiir
Kunden den Kunden den Kunden
Riempp (2003) X X X
Nohr (2003, 2004) X X X
Korell & Riiger (2004) X X X
Schloen et al. (2004) X X X
Paquette (2006) X X o
Legende: X = Merkmal vorhanden; O = Merkmal nicht vorhanden

Der Fokus auf den Kunden verdndert sich ab dem Jahr 2000 sowohl in der Forschung als

auch in der Praxis. Der Blick erweiterte sich vom Wissen tiber den Kunden hin zu zwei

weiteren Wissensprozessen: Wissen vom Kunden und Wissen fiir den Kunden.

In diese Arbeit ist das Wissen fiir den Kunden nicht Gegenstand der Betrachtung. Es wird

aber in der Tabelle 2 aufgefiihrt, um die Entwicklung gesamthaft dazustellen.

Die beiden relevanten Wissensarten sind wie folgt definiert:

Wissen vom/des Kunden: Wissenstrager ist der Kunde selbst. Er verfligt tiber wertvolles
Wissen im Hinblick auf die Produkte des Unternehmens, Vor- und Nachteile dieser Pro-
dukte, Angebote der Konkurrenz, seine eigenen Ziele, Bediirfnisse und Erwartungen.
Dieses Wissen muss das Unternehmen erst erschlieBen und ist vor allem fiir Innovati-
onsprozesse und damit fiir die Produktentwicklung von Bedeutung.

Wissen iiber den Kunden: Dieses kundenbezogene Wissen steht zum Grofteil intern im
Unternehmen zur Verfligung und beschreibt den externen Kunden. Es wird vor allem
mit CRM-Methoden erfasst und analysiert, z.B. Verkaufzahlen. Wissenstrager ist das
Unternehmen bzw. die Mitarbeiter. Einige Autoren sehen das Wissen iiber den Kunden
eher als Kundeninformation (Davenport, Harris & Kohli, 2001; Dennis, Marsland & Co-
ckett, 2001; Gibbert et al., 2005).

Die Informationen iiber und vom Kunden konnen nach Stauss (2002) in vier Kategorien

eingeteilt werden, die aber nicht génzlich trennscharf sind (Tabelle 3).

Tabelle 3: Kategorien und Wissen iiber und vom Kunden (in Anlehnung an Stauss, 2002, S.278)

Wissen iiber den Kunden Wissen des Kunden
Betrieb/Person - B2B: Branche, Rechtsform, Eigene Ziele, Strategien,
Bonitit Erwartungen, Erfahrungen und
- B2C: Alter, Geschlecht, Interessen
Einkommen
Produkt-/ Produktspektrum, Kauthistorie, | Wahrgenommene Qualitatsstér-
Dienstleistungsnutzung | Kaufzeitpunkte, ken und -schwéchen, auch in
Vertragslaufzeiten Relation zum Wettbewerber
Aktionen des Art, Intensitét und Héaufigkeit Wahrgenommene Qualitétsstér-
Unternehmens kundenindividueller ken und -schwéchen unterneh-
Aktivititen merischer Aktivititen
Reaktionen Umsitze, Deckungsbeitrige, Emotionen, Kognitionen, Ver-
des Kunden Kundenzufriedenheit, haltensintensionen in Bezug auf
Beschwerden das Produkt/Dienstleistung
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Die Tabelle 3 zeigt zwei wichtige Aspekte auf. Zum Einen, dass es in Bezug auf das Kun-
denwissen Aktionen gibt, die von Unternehmensseite ausgehen miissen, um Wissen vom
Kunden zu erhalten und zum Anderen, dass Kundenwissen iiber die Reaktionen des Kun-
den auf ein Produkt oder Dienstleistung erworben werden kann. Die Autoren Korell und
Spath (2003a, S.33) sowie Korell und Riiger (2004) weisen hierzu dem Kundenwissen an-
hand der Unternehmensgrenze die Attribute ,,internes* und ,,externes” Kundenwissen zu.
Fiir diese Arbeit ist diese Einteilung ein wesentlicher Baustein, um die verschiedenen For-
men und Arten des Kundenwissens, wie es aus den eingesetzten Methoden zur Erfassung

des Kundenwissens resultiert, zu strukturieren®.

2.2.2 Knowledge Management und Customer Relationship Management

als Wegbereiter fiir das Customer Knowledge Management

Das KM hat bis heute nichts an Aktualitit eingebii3t. Dies zeigt sich an den nach wie vor
vielen Publikationen zu diesem Thema. Der Kunde findet darin jedoch kaum Erwidhnung
(Stauss, 2002). Eine Ausnahme bildet die Publikation von Probst et al. (2006). Sie weisen
bereits 1997, bei der ersten Verdffentlichung ihres Grundlagenwerkes, auf den Kunden als
wichtige externe Wissensquelle (,,ein unausgeschopftes Potenzial des Wissenserwerbs®) fiir
Unternehmen hin (Probst et al., 2006, S.29). Als Vordenker, wie schon beim KM, publiziert
Davenport zusammen mit Klahr 1998 einen Artikel mit dem Titel ,, Managing customer
knowledge* mit grundsitzlichen Uberlegungen zum Wissen des Kunden. Cooper (1998) ist
seiner Zeit ebenfalls voraus und siecht CKM als Managementdisziplin der Zukunft. Die
Verkniipfung von Kundenorientierung und KM wird als erstes von Handlbauer (1999) und
Aebi (2000) beschrieben, jedoch noch mit starkem Fokus auf das CRM (Wissen {iber den
Kunden). Seit 2000 finden sich dann viele Publikationen mit dem Schlagwort ,,Customer
Knowledge Management®. Bis 2001 sind vor allem in den USA Ver6ffentlichungen zu fin-
den, z.B. von Blosch (2000); Sawhney und Prandelli (2000); Lesser, Mundel und Wiecha
(2000); Ratchford (2001) und Dennis, Marsland und Cockett (2001). Zwei Jahre spater wird
das Thema von der deutschsprachigen KM-Community als eigenes Forschungsfeld aufge-
griffen und seitdem sind zahlreiche Publikationen erschienen. Folgende Autoren fiihren
(sortiert nach Verdffentlichungszeitpunkt) explizit das Stichwort: Customer Knowledge
(Management) oder Kundenwissen im Titel:

Garcia-Murillo und Annabi (2002); Geib und Riempp (2002); Gibbert, Leibold und Probst
(2005); Riempp und Gronover (2002); Rowley (2002); Sikler und Riiger (2002); Stauss
(2002); Gurgul et al. (2002); Bungard et al. (2003); Geib, Schierholz und Kolbe (2003);
Kolbe (2003); Kolbe, Osterle, Brenner und Geib (2003); Korell und Spath. (2003b);
Riempp (2003); Ashwin und Sanjay (2004); Bucherer (2004); Korell (2004); Korell und
Riiger (2004); Nohr (2004); Nohr und Roos (2004); Schloen et al. (2004); Jayachandran,

8 siehe ausfithrlich in Kapitel 2.2 Die ErschlieBung des Kundenwissens: Methoden
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Hewett und Kaufman (2004); Borjesson und Dahlsten (2004); Yilmaz (2006); Paquette
(2006); Helmke et al. (2007); Schwenk (2007).

Obwohl der Begriff ,,Kunde* in diesen Veroffentlichungen steht, wird er sehr unterschied-
lich verwendet. In den meisten Publikationen werden unter dem ,, Kunden* Partner- oder
Kundenunternehmen, Zulieferer, Joint Venture etc. verstanden und nicht der Endkunde
bzw. Konsument eines Produkts. Dies scheint auch vielen Autoren immer wieder Schwie-
rigkeiten zu bereiten, wenn sie z.B. den Kunden und die betrachteten Prozesse im B2B-
Bereich ansiedeln (Bungard et al., 2003; Kolbe, 2003; Fleischer & Klinkel, 2003), dann
aber von Beschwerde-Hotlines, Marktbefragungen etc. sprechen, die doch sehr klassisch
im Konsumentenbereich eingesetzt werden. Das grundsétzlich Neue in den jlingeren Ver-
offentlichungen in Bezug zum Kundenwissen und CKM ist, dass der Endkunde selbst in
den Mittelpunkt riickt. Unternehmen haben den Kunden als wichtige externe Wissensquel-
le erkannt. Die interne Wissensbasis mit Wissen iiber den Kunden wird um das Wissen
vom und der Kunden erweitert. Dies ist vor allem, wie in der Einleitung erwéahnt, durch die
steigende Wettbewerbssituation sowie auf die Verdnderung der Markte und Kunden zu-
riickzufiihren. Zudem sind die Kunden von heute immer besser informiert, z.B. durch tech-
nologische Entwicklung wie das Web 2.0 und im Gegenzug nimmt die Markentreue stetig
ab.

Knowledge Management

Ziel des KM ist es, Wissen als wertschopfende Ressource zu nutzen und die Strategie, Or-
ganisationsstrukturen, Technologie und Geschéftsprozesse im Unternehmen unter dem
Wissensaspekt zu optimieren, um letztlich Wettbewerbsvorteile zu erlangen und Innovati-
onen voranzutreiben (vgl. Probst et al., 2006; Riempp, 2003; Stauss, 2002, S.280). KM
stellt hierbei eine Vorgehensweise dar, um ,,Wissensprozesse im Spannungsfeld zwischen
Information und Handeln zu beeinflussen bzw. Rahmenbedingungen in der Organisation
so zu gestalten, durch die die intendierten Wissensprozesse bewirkt, forciert, unterstiitzt
oder erleichtert werden® (Reinmann-Rothmeier, 2001, S.18). Vier Prozesse bilden nach
dem Miinchener-Modell die Kernelemente des KM und sollten bei der Umsetzung zu glei-
chen Teilen Beachtung finden: (1) Der Prozessbereich Wissensrepriasentation befasst sich
mit der Frage, wie Wissen fiir andere zugénglich, greifbar und sichtbar gemacht werden
kann. (2) Die Wissenskommunikation beschreibt den Vorgang, Wissen auszutauschen, zu
verteilen und zu vernetzen. (3) Der Prozess der Wissensgenerierung bezeichnet die Um-
wandlung von Information in handlungsrelevantes Wissen. (4) Beim Prozess der Wissens-
nutzung wird das erworbene Wissen angewandt, d.h. es geht in ein Handeln {iber. Die Pro-
zesse bedingen einander und sind somit nicht unabhéngig. Fiir ein erfolgreiches KM gilt es
die Triade ,,Mensch — Organisation — Technik* zu beachten und dass das KM im besten

Fall eine zentrale Integrationsfunktion zwischen Mensch und Technik einnimmt.
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Customer Relationship Management

Das CRM ist definiert als ein ,,kundenorientiertes, technologiegestiitztes Managementkon-
zept mit dem Ziel, ein Gleichgewicht zwischen unternehmensseitigen Investitionen und der
Befriedigung von Kundenbediirfnissen zu erreichen, um so die Profitabilitdt fiir das Unter-
nehmen zu maximieren* (Riempp & Gronover, 2002, S.769; vgl. Bruhn, 1999, S.140). Das
CRM hat das Ziel, ,,den Erhalt und den Aufbau von Kundenbeziehungen bestmoglich
durch die Nutzung moderner Informations- und Kommunikationstechnologien zu gestal-
ten, um auf lange Sicht profitable Kundenbeziehungen durch ganzheitliche und differen-
zierte Marketing-, Vertriebs- und Servicekonzepte aufzubauen und zu festigen” (Hettich,
Hippner & Wilde, 2000, S.1346; ebenso Erlbeck, 1999, S.66f; Hippner & Wilde, 2003;
Korell & Spath, 2003b; Riempp, 2003; Ostertag, 2004, S.25). Es ist in kundenbezogenen
Unternehmensabteilungen wie Vertrieb, Marketing, Auftragsbearbeitung und Service an-
gesiedelt und dient vor allem zur Unterstiitzung dieser operativen Prozesse. Der Fokus
liegt meist auf geschéftlichen Daten wie Kauf-, Stamm- oder Transaktionsdaten. Jedoch
sind noch weitere Schnittstellen zum Kunden von Bedeutung, z.B. Beschwerde- und Re-
klamationsstellen im Call- oder Customer-Care-Center (Korell & Spath, 2003a, S.8).

Das CRM lésst sich in drei Aufgabenbereiche einteilen: (1) analytisches, (2) operatives
und (3) kommunikatives CRM (Amesberger, 2002; Nohr, 2003; Korell & Spath, 2003b,
S.60f; Riempp, 2003; Bucherer, 2004, S.107f). (1) Das analytische CRM versucht haupt-
sdchlich aus den in kundenorientierten Geschéftsprozessen gewonnenen Kundendaten,
Kundeninformationen und -wissen zu gewinnen, z.B. Wann hat der Kunde was wie oft
gekauft? Wer wurde wann und wie kontaktiert? Wer hat wie auf einen Kontakt reagiert?
Hat sich der Kunde beschwert? Die datentechnische Zusammenfiihrung aus den kundenna-
hen Unternehmensprozessen Marketing, Verkauf und Service erfolgt in einer Kundenda-
tenbank. Anhand von soziodemographischen und marktbezogenen Daten kdnnen mittels
Data-Mining-Verfahren Kundenprofile gewonnen werden und es ist zudem moglich Prog-
nosen zum Kundenverhalten abzuleiten (aus Kundendaten werden Kundeninformationen)
(Hubschneider & Sibold, 2006, S.143). (2) Aufbauend auf der Kundendatenbank nutzt das
operative CRM die generierten Informationen, um Geschéftsprozesse wie das Marketing
oder den Service gezielt zu unterstiitzten. Zusétzlich werden weitere Analysen {liber den
Kunden, z.B. ABC-Analyse, Kundenwertberechnungen oder Kundenzufriedenheitsanalyse
durchgefiihrt. Der Schwerpunkt liegt allgemein in der Bearbeitung von transaktionalen
Daten, z.B. Verkaufsprozesse und Dienstleistungsdaten (Geib & Riempp, 2002). (3) Das
kommunikative CRM setzt direkt an der Schnittstelle zwischen Kunde und Unternehmen
an. Die Kommunikationskanéle, z.B. Internet, E-Mail, Telefon, Brief, aber auch der per-
sonliche Kontakt werden in das CRM-System integriert und tiiber das Customer-
Interaction-Center gesteuert. Die Kontaktmdglichkeit und -intensitét ist durch das gewéhlte
Medium stark determiniert. Wéhrend in einem Gespréch auf die Wiinsche und Bediirfnisse

des Kunden direkt eingegangen werden kann (z.B. im Call-Center), ist dies bei einem ein-
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seitigen Dialog wie dem Mailing nicht moglich. Je nach Kommunikationskanal variieren
somit die Qualitit der Information und die Qualitit des Austausches. Der Begriff ,.kom-
munikatives CRM* wird in der Literatur zum Teil synonym zum Begriff kollaborati-
ves/kooperatives CRM verwendet (Zellner, 2003, S.22; Geib, 2006). Es gibt jedoch klare
Unterscheidungsmerkmale. Das kommunikative CRM beinhaltet alle Elemente fiir den
direkten Kundenkontakt, wahrend das kollaborative CRM sich auf Maflnahmen und Syn-
chronisation liber die Unternehmensgrenzen hinaus bezieht, z.B. die Biindelung von exter-
nen Dienstleistern. Der Begriff kollaboratives/kooperatives CRM wird damit als Methode
fiir eine Vorgehensweise im Umgang mit dem kommunikativen CRM gesehen und bezieht
sich nicht mehr eindeutig auf den Kunden, wodurch die Relevanz im Kontext der vorlie-
genden Arbeit nicht gegeben ist. Aus diesem Grund wird es in den weiteren Erlduterungen
nicht beriicksichtigt. In der Abbildung 10 werden die beschriebenen Formen des CRM und

ihr Zusammenwirken dargestellt.

Analytisches CRM Operatives CRM Kommunikatives CRM

Personlicher

Kontgkt: z.B.
Analyse- Mailings,
Tools Call-Center,
(" Vertriet/ - Customer-
z.B. Verkauf Care-Center,
Data- Telefon,
Mining @ Fax,
E-Mail,

Internet

Kunden-
datenbank

[ KUNDE ]

Abbildung 10: Inhalte und Zusammenhdnge von Customer Relationship Management-Prozessen
(Hippner & Wilde, 2002, S.14; vgl. Korell & Spath, 2003b, S.63)

Das operative CRM fungiert als Bindeglied zwischen dem analytischen und kommunikati-
ven CRM. Es basiert auf automatisierten, technischen Prozessen fiir die Bereiche Marke-
ting, Vertrieb und Service. Das kommunikative CRM stellt die direkte Schnittstelle zum
Kunden dar und die Kommunikation erfolgt hierbei anhand unterschiedlicher Medien: vom
personlichen Kontakt bis zu Beitrdgen in Communitys. Das analytische CRM arbeitet auf
Basis von quantitativen Kundendaten (Pohl, 2003, S.82f). Mittels Data-Mining oder an-
derweitigen statistischen Verfahren kann anhand dieser Daten formalisiertes Wissen tiber
den Kunden gewonnen werden. Implizites Wissen ist im analytischen CRM nicht erfass-
bar. Dieses kann aber liber das kommunikative CRM und durch die direkte Kundeneinbin-
dung erschlossen werden, da hier eine direkte Interaktion und Kommunikation mit dem
Kunden stattfindet (Gurgul et al., 2002; Riempp, 2003).
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Nohr (2004) verbindet die Aufgaben des CRM mit den Arten des Kundenwissens auf Basis
der Uberlegung, an welchen Schnittstellen zwischen Kunde und Unternehmen welches
Kundenwissen gewonnen werden kann (Abbildung 11). Beim analytischen und operativen
CRM findet nur eine einseitige Aktion vom Kunden zum Unternehmen statt und aus diesen
Daten kann mittels verschiedener Verfahren ein Wissen iiber den Kunden resultieren. Fiir
das Wissen des Kunden bendtigt es den direkten Kontakt bzw. Interaktion mit dem Kun-
den. Das Wissen fiir den Kunden wird unternehmensseitig zur Verfiigung gestellt und mit-
tels des kommunikativen CRM an die Kunden weitergegeben. Nohr (2004) weist durch die
Felder: ,,Entwicklung® und ,,Produktion* deutlich darauf hin, dass das Kundenwissen nicht
nur bei den Unternehmensbereichen Marketing und Vertrieb von Bedeutung ist, sondern

auch in kundenfernen Abteilungen verteilt und damit genutzt werden soll.

[ KUNDEN ]
Analytisches und Kommunikatives CRM Kommunikatives CRM
operatives CRM Direkter Kundenkontakt Unternehmens-

Transaktionen Interaktion kommunikation
Wissen Wissen Wissen
itber den Kunden des Kunden fiir den Kunden
UNTERNEHMEN

[ Entwicklung ] [ Produktion ] [ Marketing ] [ Vertrieb ]

Abbildung 11: Aufgaben des Customer Relationship Managements und Formen des
Kundenwissens (Nohr. 2004. S.398)

Das CRM konzentriert sich meist auf die kundennahen Geschéftsprozesse und ein Unter-
nehmen konnte davon profitieren, wenn es das Wissen auch in anderen Unternehmenspro-
zessen nutzt (vgl. Geib & Riempp, 2002). Nicht nur Marketing, Service und Vertrieb bend-
tigen Kundeninformationen und Kundenwissen (Korell & Riiger, 2004). Auch die Pro-
duktentwicklung interessiert sich dafiir, wer der Kunde ist, was er will, wie er das Produkt
verwendet und warum er es kauft. SchlieBlich miissen sich neue Produkte an den Bediirf-
nissen der Kunden ausrichten, wenn sie erfolgreich im Markt sein sollen (Davenport et al.,
2001; Schloen et al., 2004; Simon & Tacke, 1996, S.171). Der Wissensaspekt wird im
CRM iiber lange Zeit vernachldssigt, obwohl viele CRM-Prozesse als wissensintensiv be-
zeichnet werden konnen (Riempp & Gronover, 2002, S.773). So fehlt z.B. bei der Be-
schreibung des CRM bei BMW eine interne Wissensweitergabe iiber das erlangte Kun-

denwissen an andere Abteilungen, wenngleich der Kundenkontakt und das Kundenverhal-
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ten fiir das Unternechmen als wichtige Wissensquelle betrachtet werden (Brackler et al.,
2003). Driickers schreibt bereits im Jahr 2000 (S.17), dass es auf langere Sicht in den Un-
ternehmen zu einer Integration von KM- und CRM-Systemen kommen wird. Korell und
von der Nahmer (2004, S.2f) bestétigen dies in ihrer Studie. Alle acht befragten Hersteller
von CRM-Lo6sungssystemen sehen ein grofles Potenzial im KM, um Kundennihe und Kun-
denzufriedenheit zu verbessern. KM und CRM wachsen zusammen. Dies zeigt sich auch
darin, dass bereits in iiber 80 Prozent aller CRM-Losungen eine Kombination mit CKM-
Systemen realisiert wird. Zusammenfassend ergibt die Umfrage, dass auf Ebene techni-
scher CKM-Systeme neben mangelnder WissenserschlieBung und -auswertung der Bedarf
an Wissen in vielen Féllen nicht angezeigt werden kann. Sie dienen aber durchaus dafiir,
einen Uberblick iiber den Wissensbestand zu gewinnen und unterstiitzen die Verteilung

von Informationen (vgl. auch Goh, 2005).

Customer Knowledge Management

Gurgul et al. (2002) betrachten das Kundenwissen als einen Teil des CRM. Gibbert et al.
(2005) sehen jedoch eine klare Differenzierung gegeben: ,,While both KM and CRM focu-
sed on gaining knowledge about the customer, managing customer knowledge is geared
towards gaining knowledge directly from the customer.* (S.279). Sie definieren CKM als:
»CKM is the strategic process by which cutting edge companies emancipate their custo-
mers from passive recipients of products and services, to empowerment as knowledge
partners. CKM is about gaining, sharing, and expanding the knowledge residing in custo-
mers, to both customer and corporate benefit.” (Gibbert et al., 2005, S.272). Was in den
Ansitzen von CRM fehlt, ist die Erkenntnis des Wertes, welches der Kunde hat und nicht
die Informationen iiber den Kunden (Sawhney & Prandelli, 2000; Paquette, 2006). Auch
Nohr (2004) ist der Ansicht, dass aus den CRM-Prozessen kaum Informationen fiir eine
Strategieplanung oder zur Innovationsgenerierung gewonnen werden konnen. Das CKM
versucht die zwei bereits bestehenden Ansidtze KM und CRM zu kombinieren und zielt
dabei stirker auf die Innovations- und Wachstumsentwicklung eines Unternehmens ab und
weniger auf die Kundenbindung oder auf das intern vorhandene Wissen der Mitarbeiter.
Ziel des CKM ist es, beide Ansdtze so miteinander zu verbinden, dass sie den eingangs
erwdhnten technischen, wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Anforderungen bzw. Ver-
dnderungen gerecht werden: Vorteile beider Ansitze sollen genutzt und Nachteile ausba-
lanciert werden (Kolbe et al., 2003, S.4). Wie eben erléutert, ist zwischen KM, CRM und
CKM ein enge Entwicklungs- und Verbindungslinie gegeben. Gibbert et al. (2005) stellen
die drei Ansdtze KM, CRM und CKM anhand verschiedener Merkmale gegeniiber. In die-

sem Vergleich treten die jeweiligen Grundannahmen und Ziele deutlich hervor (Tabelle 4).
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Tabelle 4: Vergleich der Ansdtze Knowledge Management, Customer Relationship Management

und Customer Knowledge Management (Gibbert et al., 2005)

KM CRM CKM
Orte des Mitarbeiter, Team, Kundendatenbank Erfahrungen des Kun-
Wissens Unternehmen, Unter- den, Kreativitidt und
nehmensnetzwerke (Un-) Zufriedenheit des
Kunden mit Produk-
ten/Dienstleistungen
Richtung des Innerhalb des Unter- Einseitig (vom Unter- Zweiseitig (Integration
Wissensaus- nehmens nehmen zum Kunden) von externem Wissen
tauschs in die Firma und Wei-
tergabe von Informati-
onen an den Kunden)
Leitgedanke Wenn wir nur wiissten, | Kunden zu binden ist Wenn wir wiissten, was
was wir (als Unterneh- | giinstiger als neue zu unsere Kunden wissen
men) wissen gewinnen
Grundprinzip Wissen der Mitarbeiter | Wissen iiber den Kunden | Wissen wird direkt
iiber Kunden, Ver- wird durch Analyse von vom Kunden erhalten
kaufsprozesse und For- | Datenbanken des Unter- | sowie durch den Aus-
schung und Entwick- nehmens erzeugt tausch und die Erweite-
lung wird erschlossen rung dieses Wissens
und integriert
Medium Wissen, Information Daten (iiber den Kunden) | Erfahrungen und
(intern) Wissen des Kunden
Ziele Effizienzgewinn, Kundenbindung, Pflege Zusammenarbeit mit
Kosteneinsparung und | der Datenbanken im Un- | Kunden, um gemein-
Vermeidung ,,das Rad | ternehmen, Identifikation | sam Werte zu schaffen;
neu zu erfinden® von profitbringenden Identifikation von Ver-
Kunden besserungsbereichen
bei Dienstleistungen
Erfolgsmessung | Leistung/Erfolg im Erfolg verstanden als Leistung im Vergleich
Vergleich zum Budget | Kundenzufriedenheit und | zum Wettbewerb in
Loyalitét Bezug auf Innovationen
und Wachstum, Beitrag
zum Kundenerfolg
Nutzen Kundenzufriedenheit Kundenbindung und Kundenerfolg, Innova-
-erhalt tionen, Organisationa-
les Lernen
Empfanger Mitarbeiter Kunde Kunde
Rolle des Passiv; Kunde wird an das Pro- Aktiv;
Kunden Empfanger des dukt gebunden; Loyalitdt | Partner im Wertschop-
Produkts wird erwartet fungsprozess
Rolle des Wissenstréger, / Gering bei Kunden, die Wissen aus Kundenge-
Mitarbeiters -vermittler Bestellungen aus einem sprachen sammeln
Produktverzeichnis titi-
gen
Rolle des Ermutigung der Mitar- | Aufbau von dauerhaften | Emanzipierung des
Unternehmens | beiter zum Wissensaus- | Kundenbeziehungen Kunden vom passiven

tausch mit ihren Kolle-
gen

Empfanger des Produk-
tes zum aktiven Co-
Entwickler in der Wert-
schopfung
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Die Beschreibungen von Gibbert et al. (2005) zeigen sehr deutlich die verschieden Inhalte
der Ansétze auf und auch welchen Fokus das CKM hat. Das KM setzt mit seinen Prozessen
und Zielen innerhalb des Unternehmens an. Hauptwissensquelle sind die Mitarbeiter. Das
CRM ist auf das Sammeln und Auswerten von Informationen und Daten {iber den Kunden
ausgerichtet. Aus dem CRM konnen bestenfalls eine effiziente Betreuung der Kunden und
ein besseres Kundenmanagement hervorgehen, jedoch keine innovativen Neuerungen (vgl.
Nohr, 2004). Das Unternehmen agiert in Richtung des Kunden, jedoch erfolgt keine Wis-
sensweitergabe nach innen {iber das erfasste Kundenwissen. Das CKM versucht nun den
Schulterschluss der beiden gegensitzlichen strategischen Managementansidtze mit dem
zusétzlichen neuen Fokus auf das Wissen des Kunden (dessen Erfahrungen und Kreativitét
sowie Bediirfnisse und Wiinsche) und die Verteilung des gesamten im Unternehmen zur
Verfligung stehenden Wissen iiber den Kunden an die relevanten Abteilungen (Korell &
Riiger, 2004, S.3). Bei ersterem wird das CRM dahingehend sensibilisiert, dass ithr Wissen
iiber den Kunden auch in kundenfernen Prozessen von Bedeutung ist und ihr Wissen aus
Verkaufs- oder Beratungsgespriachen wertvolles Wissen vom Kunden darstellt (vgl. Gar-
cia-Murillo & Annabi, 2002). Durch die Verteilung des Kundenwissens im Unternechmen
kann durch die Weiterverarbeitung und Auswertung des Kundenwissens neues Wissen
geschaffen werden, wodurch die Wissensressourcen des Unternehmens grofler werden, wie
es auch der Ansatz des KM vorsieht (Schloen et al., 2004).

Zusammenfassung

Die Uberschrift fiir diesen Abschnitt lautet: KM und CRM als Wegbereiter fiir das CKM.
Damit wurde die zeitliche Entstehung des CKM nachgezeichnet und woraus es sich entwi-
ckelt hat. In den Ausfithrungen der drei Management-Ansétze ist deutlich geworden, dass
das CKM jeweils Anteile des KM und CRM integriert und darauf aufbauend sich aber als
eigenstandiger Ansatz etabliert hat. Die Abbildung 12 stellt diese Ergebnis graphisch dar.

Customer Customer

Knowledge

Management

Knowledge Relationship

Management

Management

Abbildung 12: Verbindung von Knowledge Management, Customer Relationship Management
und Customer Knowledge Management

2.2.3 Customer Knowledge Management-Anséitze

In der Literatur lassen sich zahlreiche unterschiedliche Definitionen und Ansdtze zum
Thema ,,CKM* finden. Der Grund fiir diese Uneinheitlichkeit ist nicht nur die Neuartigkeit
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des Ansatzes, sondern auch, dass er seinen Ursprung in verschiedenen Disziplinen hat: Es
gibt Konzepte, die aus dem KM entstanden sind (Bungard et al., 2003; Nohr, 2004) und
Ansitze, deren Ursprung im CRM liegen (Geib & Riempp, 2002, S.393f; Kolbe et al.,
2003; Gurgul et al., 2002). In der Tabelle 5 werden die geldufigsten Publikationen zu die-
sem Thema aufgefiihrt. Dies erfolgt anhand der folgenden Einteilung: Autor, Titel, Fokus
der Veroffentlichung, Grundverstindnis des Kunden und Bezug auf KM oder CRM.

Tabelle 5: Ubersicht iiber Autoren zum Customer Knowledge Management und der Bezug zum
Knowledge Management und/oder Customer Relationship Management

gewinnen

orientierten Handelns

Autor(en) Titel Fokus Bezug: CRM/KM
Aebi Kundenorientiertes Kundenorientierung CRM: Wissen iiber den
(2000) Knowledge Manage- Kunden

ment. Erfolg durch KM:
Wissen iiber Markt und | Kunde: unternehmensinterner
Unternehmen nicht explizit definiert Ansatz
Bucherer Entwicklung eines Methode fiir Kundenwissen | KM: Austausch von
(2004) Modells zur Erschlie- Wissen in Communitys
Bung von Kunden- auf Basis des Ansatzes
wissen in Business von Nonaka &Takeuchi
Communitys Kunde B2B (1997)
Cooper Customer Erschlieffung von -
(1998) Knowledge Kundenwissen;
Management Qualitative und quantitative
Erfassungsmethoden
Kunde: B2B und B2C
Davenport | Managing Customer Erschlieffung von CRM:
und Klahr | Knowledge Kundenwissen Explizites Wissen
(1998) KM:
Davenport | How do they know Implizites
et al. (2001) | their customers as well | Kunde: B2C Erfahrungswissen
Garcia- Customer Erschliefsung von KM: nach
Murillo Knowledge Kundenwissen: Nonaka & Takeuchi
und Management Erfahrungswissen des Kun- | (1997)
Annabi den mit dem Produkt und
(2002) Service; Wissen aus Ver-
kaufsgespriachen
Kunde: B2C
Gibbert et | Five styles of Customer | Erschlieffung von KM:
al. (2005) Knowledge Manage- Kundenwissen, Implizites/ Explizites
ment, and how smart vor allem Wissen des Wissen
companies use them to | Kunden
create value Kunde: B2B und B2C
Gurgul et Customer Integration — | Kundenintegration KM:
al. (2002) Establish a constant Erfassung von Kunden- Implizites/Explizites
bilateral knowledge wissen, vor allem iiber per- | Wissen
flow sonlichen Kontakt
Kunde: B2B und B2C
Handlbauer | Kundenorientiertes Kundenorientierung KM: nach
(1999) Wissensmanagement. als Flihrungsaufgabe: Nonaka & Takeuchi
Den Kunden als Partner | Fiinf Dimensionen kunden- | (1997)
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Autor(en) Titel Fokus Bezug: CRM/KM
Helmke, Customer Knowledge Kundenorientierung -
Uebel und Management. Das Ohr | Marketing Qualitatives und
Wunsch am Kunden Vertrieb/Verkauf quantitatives Wissen
(2007) Kundensegmentierung
Kunde: B2C
Hauser und | Wenn die Stimme des | Kundenorientierung KM:
Clausing Kunden bis in die Pro- | Produktentwicklung; Trans- | Implizites/Explizites
(1988) duktion vordringen soll | formation von Kundenwis- | Wissen
sen in technisches Wissen
(QFD)
Kunde: B2C
Iten Management des Wis- | Kundenintegration, KM: nach
(2002) sens iiber Kundenbe- -einbindung Nonaka & Takeuchi
diirfnisse in den frithen | Wissen des Kunden (1997);
Phasen des Innovati- Softwareentwicklung Probst et al. (2006)
Onsprozesses Kunde: B2B
Jaya- Customer Response Kundenintegration -
chandran, Capability in a Sense- Kundenwissen als Ent-
Hewett und | and-Respond Era: The | scheidungsgrundlage, um
Kaufman Role of Customer Kundenanforderungen zu
(2004) Knowledge Process erfiillen; Methoden:
Befragung und Interviews
Kunde: B2B
Joshi und Customer Knowledge Kundenintegration KM: nach
Sharma Development: Antece- | Innovation und frithe Phase | Nonaka & Takeuchi
(2004) dents and Impact on der Produktentwicklung mit | (1997)
New Product CKM; Befragung von 165
Performance Marketing Manager
Kunde: B2C
Kolbe et al. | Grundlagen des Erschliefsung von CRM: Wissen iiber den
(2003) Customer Knowledge Kundenwissen: CKM auf Kunden
Management Basis der IT unter den Prin- | KM:
zipien des Business Engi- unternehmensinterner
neering; Verbesserung kun- | Ansatz
denorientierter Geschifts-
prozesse
Kunde: B2C
Korell Kundenwissen mana- Kundenintegration CRM: Wissen iiber den
(2002, gen und integrieren Kunden
2004) Customer Knowledge KM:
Management. Ansitze unternehmensinterner
und Beispiele Kunde: B2B Ansatz
Korell und | Vom Management der | Erschliefsung von KM: nach
Riiger Kundenbeziehungen Kundenwissen Probst et al. (2006)
(2004) zum Customer Know-
ledge Management Kunde: B2B
Lesser et al. | Managing Erschlieffung von KM:
(2000) Customer Knowledge Kundenwissen Wissensprozesse

Wissen fiir F&E-Abteilung
vor allem tiber direkten
Kundenkontakt

Kunde: B2C
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Autor(en) Titel Fokus Bezug: CRM/KM
Nohr und Customer Knowledge Erschlieffung von KM: nach
Roos Management: Kundenwissen Probst et al. (2006)
(2003, - Aspekte des Forschungsprojekt CKM
2004) Managements von
Kundenwissen
- ErschlieBung und
Anwendung von
Kundenwissen Kunde: B2B
Paquette Customer Erschlieffung von KM:
(2006) Knowledge Kundenwissen Implizites/ Explizites
Management Organisationale Grenzen: Wissen
Interne Umwelt (Mitarbei- | Ansatz nach
ter) Externe Umwelt (Kun- | Nonaka & Takeuchi
den) (1997)
Kunde: B2C
Ostertag Management von Kun- | Kundenintegration KM: nach
(2004) denwissen — Grundla- Direkte und indirekte Integ- | Nonaka & Takeuchi
gen, Ansitze und ration von Kundenwissen in | (1997)
Modelle Innovationsprozess Probst et al. (2006)
Kunde: B2B
Riempp Customer Knowledge Kundenorientierung CRM;
und and Relationship Ma- Geschéftsprozess (CRM) KM :
Gronover nagement. mit KM kombinieren und Implizites/ Explizites
(2002) Von den Grundlagen zu | erweitern; Kundennahe Wissen
einer Architektur fiir Prozesse Marketing, Ver- KM-Technologien
Riempp Customer Knowledge trieb und Service
(2003) Management Kunde: B2C
Roccasalvo | Der Kunde als Gegens- | Erschlieffung von KM:
(2003) tand des Wissensmana- | Kundenwissen Wissensprozesse
gements Wissensquellen tiber/vom
Kunden
Kunde: B2B
Rowley Reflections on Erschliefsung von CRM
(2002) customer knowledge Kundenwissen
management in Informationsgewinnung
e-business mittels CRM-Analysen;
Rolle von Communitys im
CKM
Kunde: B2C
Schloen et Customer Kundenorientierung KM:
al. (2004) Knowledge Gestaltung von KM Implizites/Explizites
Management: (CKM)-Systemen fiir eine Wissen
Kundenwissen in der kundenorientierte Produkt-
Produktentwicklung entwicklung
gezielt nutzen Kunde: B2B
Schwinger | Vom Kunden zum Kundenorientierung -
(2005) Entwickler. Qualitative | Qualitative und quantitative
Expertenbefragung als | Erhebungsverfahren;
Grundlage der Uberset- | direkter Kundenkontakt
zung von Markt- in Kunde: B2C
Entwicklungsanforde-

rungen am Beispiel der
Automobilindustrie
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Autor(en) Titel Fokus Bezug: CRM/KM
Stauss Kundenwissens- Erschliefung von KM: nach
(2002) Management Kundenwissen Probst et al. (2006)
(Customer Wissen des Kunden zu Nonaka & Takeuchi
Knowledge Wissen iiber den Kunden (1997)
Management) vor allem direkter Kunden-
kontakt
Kunde: B2C
Wyrwoll CID — Customer Integ- | Kundenintegration CRM
(2001) ration Deployment: Methoden fiir Kundenbin-
Entwicklung einer Me- | dung: Produkt-Klinik, Be-
thode zur Integration fragungen, Lead-User-
der Kunden in die frii- | Ansatz
hen Phasen des Pro- Kunde: B2B und B2C
duktentstehungsprozes-
ses am Beispiel der
Automobilindustrie.

Die in der Tabelle 5 aufgefiihrten Autoren weisen starke Unterschiede in der Ausarbeitung
ihrer Modelle und Ansitze auf. Es werden aus der Tabelle 5 vier Ansditze ausgewéhlt, die
folgenden Kriterien entsprechen: Haufigkeit, mit der die Ansdtze in der Literatur zitiert
werden, Bereitstellung von Methoden zur Erfassung des Kundenwissens, Beriicksichti-
gung, wo und wie Kundenwissen an welcher Stelle im Unternehmen vorhanden ist sowie
eine explizite Erwdhnung, um welche Art von Wissen es sich handelt. Die vier ausgewéhl-
ten Ansétze sind:

(1) CKM des Kompetenzzentrums St. Gallen

(2) Kundenwissensmanagementzyklus

(3) Fiinf Stile des CKM

(4) Forschungsverbund Projekt CKM: Integration und Nutzung von Kundenwissen

In vielen Ansétzen wird unter dem Kunden nicht der Endkunde/Konsument, sondern Kun-
den im Sinne von Zuliefer-Unternehmen verstanden. Obwohl sich der Fokus der Arbeit
ausschlieBlich auf das B2C-Segment richtet, werden auch Ansitze aus dem B2B-Bereich
beschrieben, wenn sie fiir diese Arbeit relevante Aspekte enthalten. Es wird begriindet,
warum sie gewéhlt werden und welches Verstindnis vom ,, Kunden den Ansidtzen zu
Grunde liegt. Im Folgenden werden die vier Ansdtze mit folgenden Inhalten vorgestellt:
(a) das Ziel des Ansatzes/Modells, (b) die Kernidee und (c) ausgewihlte Details.

(1) CKM des Kompetenzzentrums St. Gallen

Das Forschungsprogramm des Competence-Centers Customer Knowledge Management
(CC CKM) der Universitdt St. Gallen entstand in der Zusammenarbeit und Analyse von 45
Partnerunternehmen. Die Praxispartner des CC CKM sind primér Prozessverantwortliche
im Bereich CRM sowie KM (Kolbe et al., 2003, S.12). Der prozessorientierte Ansatz ba-

siert auf dem CRM und beschiftigt sich hauptsdchlich mit den operativen kundennahen
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Prozessen wie Marketing, Vertrieb und Service. Aufgrund der weiten Verbreitung von
Informations- und Kommunikationstechnologien ist der direkte und aktive Kontakt zwi-
schen Kunde und Unternehmen deutlich einfacher geworden (Gurgul et al., 2002). Das CC
CKM konzentriert sich vornehmlich auf die Verbesserung von CRM-Prozessen durch das
Management von Kundenwissen (Geib & Riempp, 2002, S.394f).

Aus dem KM wird ein Modell fiir den Wissensaustausch ibernommen, auf das CRM iiber-
tragen und hieraus Handlungsfelder abgeleitet. Diese Bausteine miinden am Ende in das
CKM-Modell (Gebert, Geib, Kolbe & Riempp, 2002; Riempp, 2003). Der Fokus des
CKM-Modells liegt auf den Wissensfliissen innerhalb der CRM-Prozesse. Die Methoden
und Werkzeuge des KM werden fiir die ErschlieBung und Verteilung des Kundenwissens
herangezogen (Geib & Riempp, 2002). Ziel ist es, das Wissen fiir den Kunden ,,nach vor-
ne*“ zu den Mitarbeitern mit Kundenkontakt zu transportieren, sodass es zu den Kunden
flieBen kann. Das Wissen von und iiber den Kunden, das in den CRM-Prozessen Marke-
ting, Service und Verkauf vorliegt, soll innerhalb dieser Prozesse verteilt, genutzt und zu-
sdtzlich ,,nach hinten®, d.h. in Bereiche wie Innovations- und Produktentwicklung getragen
werden, damit schnell auf verdnderte Kundenwiinsche reagiert werden kann. Im Zentrum
steht somit die Verteilung von Wissen aus kundennahen Prozessen iiber eine CRM-
Wissensstruktur.

Die Elemente des CKM-Prozessmodells beinhaltet drei Abteilungen: Marketing, Verkauf
und Service, deren Gemeinsamkeit der direkte Kontakt zwischen Kunden und Unterneh-
men ist Das Modell beriicksichtigt vor allem Elemente aus dem operativen und kommuni-
kativen CRM (Riempp, 2003). Um Wissensfliisse innerhalb und zwischen Prozessen, ins-
besondere hinsichtlich der kundenorientierten Geschéftsprozesse Marketing, Vertrieb und
Service zu gestalten, muss das vorhandene Wissen strukturiert werden. Dazu wird das Wis-
sen fiinf Kategorien zugeordnet: (1) Markt und Wettbewerber, (2) Kunden, (3) Vertriage,
(4) Produkte sowie (5) Probleme und Losungen. Die Verarbeitung dieser Wissenskatego-
rien wird durch Informationssysteme realisiert, ohne die das hohe Informationsvolumen
nicht zu bewiltigen wire (Kolbe et al., 2003). In der Kategorie ,,Kunde* sind z.B. Kon-
taktdaten, Kundenstammdaten, Informationen iiber Kundenpréferenzen und Kundenpro-
zesse enthalten. Die Kategorie ,,Markt und Wettbewerber beinhaltet z.B. Marktentwick-
lung, Produkt- und Serviceinformationen von Wettbewerbern und Marktstudien. (Geib &
Riempp, 2002; S.411; Riempp, 2003). Das CKM-Modell basiert zudem auf vier Hand-
lungsfeldern, innerhalb derer die CKM-MaBnahmen fiir einen Wissensaustausch umge-
setzt werden miissen (Riempp, 2003). (1) Die Bereitstellung und das Management von
explizitem Wissen durch digitale Informationssysteme wird als Content bezeichnet. Diese
beinhalten z.B. Daten, Abbildungen und Dokumente iiber Produkte, Mérkte oder Konkur-
renten. (2) Die Inhalte aus dem Content miissen mit der Kompetenz von Mitarbeitern ver-
bunden werden, d.h. die Férderung und das Nutzen von Kompetenzen, aber auch das im-

plizite Wissen der Wissenstrdger. Zum Bereich der Kompetenzentwicklung zédhlen z.B.
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E-Learning, Weiterbildung und ,,gelbe Seiten“. Letztere dienen der Lokalisierung von
Kompetenzen, die im und auBBerhalb des Unternehmens vorliegen kénnen. (3) Ein weiterer
Wissensmanagementaspekt stellt die Unterstiitzung der Zusammenarbeit und des Wissens-
austausches dar. Sie wird durch Wissensnetzwerke, Communitys, Workflow-Management
und Groupware-Systeme sowie durch die Schaffung gemeinsamer (auch virtueller) Rdume
fiir ein Kennenlernen und fiir den Austausch realisiert. (4) Als vierter Prozess ist die Struk-
tur zu nennen, die fiir die Ubersichtlichkeit und Navigation der bereits beschriebenen Pro-
zesse Content, Kompetenz und Zusammenarbeit sorgt. Hierbei werden Wissenselemente
durch eine gemeinsame Terminologie und Taxonomie klassifiziert und strukturiert. Das
Ziel ist, dass Wissenstrager und Informationsobjekte schnell und effektiv im System ge-
funden werden und fiir die Anwender zur Verfligung stehen (Geib & Riempp, 2002,
S.404). Die vier Handlungsfelder miissen in Bezug auf sechs Kernprozesse und drei Abtei-
lungen abgestimmt und integriert werden. So ist es beispielsweise sinnvoll, wenn Instru-
mente der Zusammenarbeit eine gemeinsame Struktur aufweisen und einen einheitlichen
Zugriff auf das Content Management zulassen. In den kundennahen Abteilungen Marke-
ting, Verkauf und Service werden sechs wesentliche, operative Prozesse genannt, die deren
Tatigkeit ndher beschreiben (Riempp & Gronover, 2002, S.771). (1) Das Kampagnen-
Management verwirklicht die Vision des individuellen Marketings’. Die hierbei benétigten
Informationen kdnnen entweder explizit durch Befragung oder durch die Auswertung vor-
handener (Kundenstamm-)Daten gewonnen werden (siche auch Stauss, 2002, S.290; Nohr,
2004; Piller, 2006a, S.17). Das Kampagnenmanagement soll die gezielte Ansprache von
bekannten Empféingern und generierten Kontaktmoglichkeiten (,,Leads®) ermdglichen.
(2) Das Lead-Management befasst sich mit der Sammlung, Aufbereitung und Priorisierung
der Leads, welche Vertriebsmitarbeiter als Grundlage ihrer Tétigkeit verwenden konnen.
(3) Im Rahmen des Angebots-Managements erstellen Vertriebs- oder Servicemitarbeiter
kundenindividuelle Leistungsangebote. (4) Das Vertrags-Management ist die Grundlage
fiir eine Abwicklung der vereinbarten Angebote. Dies reicht von der Angebotserstellung
bis zur Anfertigung der Allgemeinen Geschiftsbedingungen und beschreibt die zu erbrin-
genden Produkte und Dienstleistungen inklusive den Folgeleistungen wie Garantiefélle
und Serviceleistungen. (5) Das Beschwerde-Management nimmt Beschwerden von Kun-
den auf und bearbeitet diese in einem geregelten Prozessablauf. Es dient vor allem auch
zur kontinuierlichen Verbesserung von Geschéftsprozessen und Produkten durch die Wei-
terleitung des Kundenwissens an die zustindigen Unternehmensbereiche (Stauss & Seidel,
2002, S.82). (6) Das Service-Management befasst sich mit der Planung, Umsetzung und
Kontrolle von ,,Sekundirleistungen®, z.B. Wartung und Reparatur, erweiterte Informati-
onsangebote oder die Bearbeitung und Lésung von Kundenanfragen und Problemen bei

der Leistungsnutzung. Diese sechs Prozesse werden zu verschiedenen Abteilungen iiber-

" Es wird auch als ,One-to-One-Marketing” bezeichnet
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lappend dargestellt (siche Abbildung 13), wenn die Tétigkeit beide Abteilungen betrifft
(Gebert et al. 2003, Riempp, 2003). Die Schnittstelle zum Kunden ist in zwei Aspekte un-
tereilt: (1) Das Interaktionsmanagement beinhaltet mediengestiitzte Kommunikationska-
ndle. Sie stellen keine Prozesse in der Ablauforganisation dar, sondern beziehen sich direkt
auf die Gestaltung der Kundenbeziehungen iiber verschiedene Kanéle, z.B. Call-Center,
Filialen (Riempp, 2003). (2) Das Kanalmanagement stimmt die einzelnen Kommunikati-
onskanile intern ab und regelt Zustindigkeiten und Verantwortlichkeiten in der Aufbauor-
ganisation (Riempp & Gronover, 2002). In Abbildung 13 werden die Inhalte und Zusam-
menhinge des CKM-Modells aufgezeigt.

Marketing
Kampagnenmanagement
Leadmanagement
Verkauf
Kunden-
Angebotsmanagement prozess
Vertragsmanagement
Service
Beschwerdemanagement
Servicemanagement

Abbildung 13: St. Gallener Customer Knowledge Management-Modell
(Gebert et al., 2002; Riempp, 2003, S.44)

Ein charakteristisches Merkmal des CKM-Modells ist, dass es hauptsichlich auf den Ein-
satz von Informationssystemen und damit auf o6ffentliches/explizites Wissen bezogen ist
und der gesamte Bereich des personalen Wissens nicht beachtet wird. Der Schwerpunkt
liegt auf den CRM-Prozessen in den Bereichen Marketing, Vertrieb, Service und wird mit
den KM-Prozessen Kontext, Kompetenz, Zusammenarbeit und Struktur zu einem Pro-
zessmodell verkniipft. Wie das Kundenwissen erfasst werden kann ist ebenfalls nicht Teil
der Ausfiihrungen. Auch die Integration von Kunden in den Prozess der Wissensgewin-
nung findet in diesem Modell keinen Platz. Es fehlt ein geschlossener Uberblick iiber Mog-
lichkeiten des Managements von Kundenwissen, insbesondere welchen Beitrag die Prozes-
se fiir die Strategieentwicklung und Innovationsprozesse leisten konnen. Das Modell stellt
jedoch eine Verbindung zwischen den bisherigen CRM-Prozessen und einem KM-Ansatz
her.
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(2) Kundenwissensmanagementzyklus

Die Notwendigkeit filir einen umfassenden Ansatz zum Management von Kundenwissen

sieht Stauss (2002) vor allem in folgenden Punkten:

= Es ist viel Wissen z.B. im CRM und Direktmarketing {iber den Kunden vorhanden, wel-
ches jedoch nicht systematisch im Unternehmen verteilt und verwendet wird.

= An vielen Stellen, z.B. beim direkten Kundenkontakt durch kundennahe Mitarbeiter oder
in der Marktforschung, ist ein Wissen vom und iiber dem Kunden verfiigbar, es wird je-
doch nicht erfasst und analysiert.

» Kundennahe Mitarbeiter sind sich ihrer Moglichkeit, Wissen iiber und vom Kunden zu
erlangen, oft nicht bewusst und werden auch diesbeziiglich nicht ausgebildet.

» Kundenforen oder Kunden-Communitys werden kaum als Quelle genutzt, um Wissen
vom und liber den Kunden zu erlangen.

Stauss (2002, S.276) trifft eine explizite Unterscheidung zwischen Wissen aus B2B- und

B2C-Segmenten. Neben den verschiedenen Formen von Kundenwissen und ihrer Bezie-

hungen zueinander werden im Kundenwissensmanagementzyklus einzelne Prozesse und

Methoden zum Management von Kundenwissen erldutert. Er verbindet die drei Arten des

Kundenwissens: Wissen iiber, fiir und des Kunden mit den Baustein-Prozessen des KM

nach Probst et al. (20006).

Wissen
des Kunden

Kommunizieren
Bereitstellen

Wissen uiber
den Kunden

Wissen fuir
den Kunden

Abbildung 14: Der Kundenwissen-Managementzyklus (Stauss, 2002, §.281)

Der Kreislauf beginnt beim Wissen des Kunden. Hier ist der Kunde selbst der Wissenstra-
ger und damit das Wissen ihn gebunden (kundenindividuelles Wissen). Es liegt auBerhalb
des Unternehmens vor (unternehmensextern). Es beinhaltet implizit latente Wiinsche und
Bediirfnisse und explizite Erfahrungen des Kunden mit dem Produkt. Z.B. kann ein poten-

zieller Kunde iiber Vor- und Nachteile alternativer Angebote explizit Bescheid wissen und
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ein aktueller Kunde kann sein Feedback zu seinen Erfahrungen mit dem Produkt mitteilen.
Unternehmensstrategien, Innovations- und Produktentwicklung konnen durch das Wissen
des Kunden maBgeblich verbessert werden. Nach der Erfassung des Kundenwissens geht
dieses in das Wissen iiber den Kunden iiber. Es umfasst nun sowohl das Wissen des Kun-
den als auch das Wissen iiber den Kunden, z.B. aus CRM-Analysen. Es ist unternehmens-
intern verfiigbar und liegt implizit (z.B. bei Erfahrungen aus Kundenkontakten durch Ser-
vicemitarbeiter) oder explizit in Form von Informationen und Analysen aus Datenbanken
vor. Mittels elektronische Systeme wie Intranet und E-Mail kann das explizite Wissen iiber
Kunden an die Stellen im Unternehmen verteilt werden, die es benétigen. Bis zu diesem
Punkt deckt sich das Modell von Stauss (2002) zu einem grof8en Teil mit dem Baustein-
modell von Probst et al. (2006). In der Beschreibung einzelner Prozesse, die es im Rahmen
des CKM zu gestalten gilt, &hneln sich beide Modelle sehr. Das Modell von Stauss (2002)
betrachtet auf Grund seines kundenorientierten Ansatzes zusitzlich Wissensfliisse, die aus
dem Unternehmen hinausgehen. Es muss Wissen fiir den Kunden bereitgestellt und kom-
muniziert werden als auch die Identifikation und Integration von externen unternehmensre-
levantem Wissen des Kunden gewihrleistet werden. Die Auswertung von Kundendaten
und -informationen liefert neben Wissen der Kunden auch das Nicht-Wissen der Kunden.
Beispielsweise konnen Beschwerden dariiber Aufschluss geben, dass bestimmte Produktin-
formationen fiir den Kunden nicht zugénglich oder nicht verstindlich aufbereitet sind
(Stauss & Seidel, 2007, S.482). Die Transformation des Kundenwissens beschreibt Stauss
(2002) in Anlehnung an die Wissensspirale nach Nonaka und Takeuchi (1997). Diese be-
inhaltet die Umwandlung individuellem/kollektivem und implizitem/expliziten Wissen in
vier Schritten: (1) Uber die ,,Sozialisation* kann implizites Wissen im Unternehmen wei-
tergegeben werden und wird iiber die ,,Externalisierung explizit und damit allen zugidng-
lich. (2) Uber die ,,Kombination* von explizitem Wissen kann dieses verteilt werden und
wird liber (3) die ,,Internalisierung® wieder zu implizitem Wissen. (4) Die Sozialisation
vollzieht sich nach Stauss (2002), wenn kundennahen Mitarbeitern mit anderen Mitarbei-
tern (z.B. Entwickler) die Moglichkeit eroffnet wird, durch direkte Beobachtung, Imitation
und den direkten Austausch mit den Kunden zu erleben. Im direkten Kundenkontakt be-
steht die Chance, dass ein Kunde sein implizites Wissen artikuliert und damit expliziert
(Externalisierung). Die Kombination von explizitem Wissen sollte iiber verschiedene Ab-
teilungen (z.B. Marketing und Vertrieb, F&E) hinweg erfolgen und damit eine Verkniip-
fung realisiert werden, z.B. mittels einer Kunden-Datenbank oder einem Kundenwissens-
System (z.B. Gelbe Seiten) hinterlegt sein und damit allen zugénglich gemacht werden.
Der Prozess von explizit zu implizit vollzieht sich in der direkten Interaktion mit dem
Kunden, wenn unbewusst das Verhalten des Kunden internalisiert wird und der Mitarbeiter

danach mehr weil, als er es auszudriicken vermag.
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Der Zyklus von Stauss (2002) zeigt einen guten Uberblick iiber die einzelnen Phasen im
CKM. Die Methoden in den einzelnen Prozessschritten betrachten sowohl implizites Wis-
sen, z.B. Erfassung von Wissen des Kunden {liber Kundenbeobachtung, als auch explizites
Wissen, z.B. Bereitstellung von Wissen in einer Kundendatenbank. Die Transformation
von Kundenwissen beschreibt Stauss (2002) anhand des Modells nach Nonaka und Takeu-
chi (1997), welches jedoch auch seine Schwichen hat, auf die Stauss aber nicht weiter ein-
geht. So wird die Transformation von impliziten zu expliziten Wissen sehr vereinfacht

dargestellt — dies gilt ebenso fiir die den gegenldufigen Prozess: von explizit zu implizit.

(3) Fiinf Stile des CKM

Die Ausgangsiiberlegungen zu diesem Ansatz begriinden sich auf Fallstudien mit 24 Un-
ternehmen iiber eine Dauer von sechs Jahren. Nach Gibbert et al. (2005) gibt es drei Griin-
de, warum das Kundenwissen wenig genutzt wird. Als ersten Grund nennen sie, dass sich
die Einfiihrung von KM-Systemen fast ausschlieBlich auf das Wissen von Mitarbeitern
stiitzt. Erst in den letzten Jahren erkannte man diesen einseitigen Weg, dass das Wissen
innerhalb der Firma gebiindelt wird und damit das Wissen der Kunden auflen vor bleibt.
Zweitens ist das CRM tendenziell auf die Bindung von Kunden ans Unternehmen durch
verschiedenartige ,,Loyalitdts-Schemata“ ausgerichtet. Dieses ,,traditionelle CRM* bezieht
aber das Wissen, was im Kunden selbst vorhanden ist, nicht mit ein. Als dritter Grund wird
angefiihrt, dass die Literatur zur Einfilhrung von CKM-Ansitzen nur wenig Hilfestellung
leistet. Fiir die Autoren reichen die bisherigen Ansatzpunkte fiir ein umfassendes CKM
nicht aus. Sie finden in ihrer Untersuchung eine breite Ansammlung von (oft intuitiven)
Vorgehensweisen, wie das Management von Kundenwissen in der Praxis in verschiedenen
Unternehmen umgesetzt wird. Aus diesen unterschiedlichen Ansétzen kristallisierten sie
als Gemeinsamkeit fiinf CKM-Stile heraus, wie Kunden und Unternehmen zusammenar-
beiten und Wissen generieren bzw. austauschen konnen, wobei die direkte Interaktion zwi-
schen Kunde und Unternehmen als wichtigster Aspekt betont wird (vgl. Davenport et al.,
2001; Garcia-Murillo & Annabi, 2002, S.875). Dabei nimmt der Kunde verschiedene Rol-
len ein. Er kann aktiv bzw. passiv und/oder proaktiv bzw. reaktiv an der Innovations- und
Produktentwicklung teilhaben. Die fiinf Stile sind:

(1) Prosumerism leitet sich aus den englischen Wortern ,,Consumer und ,,Producer ab.
Es beschreibt, wie der Kunde als Konsument (=Consumer) gleichzeitig zum Hersteller
(=Producer) eines Produkts wird. In der Co-Produktion wird auf eine neue Weise die Ak-
teur-Rolle zwischen Unternehmen und Kunde aufgeteilt. Im CKM-Prozess wird der Kunde
Teil der Wertschopfung des Unternehmens und stattet ihn mit neuen Mdglichkeiten aus.
IKEA lebt dieses Konzept, indem die Ware durch den Kunden selbst aufgebaut wird. Das
Wissen der Kunden kann in diesem Fall nur reaktiv, d.h. nach der Produktentwicklung, ins

Unternehmen einfliefen (z.B. wenn der Kunde sich beschwert).
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(2) Team-based Learning bezeichnet eine Interaktion zwischen Unternehmen und Kunden,
die auf das gegenseitige Lernen abzielt, Kundenwissen generiert und austauscht. Hierbei
werden die gesamte Organisation und deren Wertsysteme neu gestaltet. Die Webseite
L»www.amazon.com* ist durch das gegenseitige Lernen und die aktive Mitgestaltung der
Kunden (Produktbewertungen, neue Verlinkungen schaffen etc.) nicht mehr nur ein Buch-
handel, sondern eine Art Portal fiir eine breite Palette an Produkten und Dienstleistungen
geworden. Der Kunde wird bei diesem Vorgehen aktiv und proaktiv in die Produkte bei
Amazon eingebunden und gestaltet diese und letztlich auch den Erfolg des Online-

Versandhindlers mit.

(3) Mutual Innovation beinhaltet die aktive Einbeziehung des Kunden in die Innovations-
findung. Die Autoren flihren hierbei den Lead-User-Ansatz nach von Hippel (1986) an. Er
besagt, dass die meisten Produktinnovationen von Benutzern oder Endverbraucher eines
Produkts stammen und nicht von den Unternehmen selbst generiert werden. Um diese
(Kunden-)Ressource zu nutzen, bedarf es einer intensiven Kundennihe. Die Kunden®

beteiligen sich als Co-Innovatoren am Entwicklungsprozess neuer Produkte.

(4) Communitys of Creation werden von Firmen mit der Intention gegriindet, dass sich in
diesen Gruppen freiwillige, intrinsisch motivierte und aktive Kunden zusammenfinden
(z.B. liber Chatrooms oder andere Plattformen), die an dhnlichen Themen interessiert sind
und zum Teil liber Expertenwissen verfligen. Diese Gruppen interagieren nicht nur mit
dem Unternehmen, sondern vor allem auch untereinander (vgl. Bucherer, 2004, S.146).
Der Unterschied zu ,,Communitys of Practice® ist: “...communities of creation span organ-
izational, rather than functional boundaries to create common knowledge and value” (Gib-
bert et al., 2002, S.273). Beispielsweise stellt Microsoft vor der Einfithrung neuer Produkte
freie ,,beta“-Versionen versierten Verbrauchern zum Testen zur Verfiigung. Mit Software-
ingenieuren zusammen werden Erfahrungen ausgetauscht und Verbesserungsvorschlige

ausgearbeitet.

(5) Joint Intellectual Property/Ownership ist die intensivste Form der Interaktion von
Kunde und Unternehmen. Der Kunde wird als Eigentiimer des Unternehmens betrachtet.
Das Versicherungsunternehmen ,,Skandia Insurance* vertritt die Auffassung, dass die
Existenz des Unternehmens auf den Kunden griindet. Folglich besitzen sie einen Teil des
intellektuellen Kapitals. Die Bereitstellung von Wissen fiir den Kunden wird somit zur
zentralen Aufgabe. Dies reicht so weit, dass Kunden auch an strategischen Entscheidungen
im Unternehmen beteiligt werden konnen. Kundenerfolg ist damit gleichbedeutend mit

Geschiftserfolg und umgekehrt.

Eine Ubersicht iiber die fiinf Stile mit den Merkmalen: Prozess, Intensitit der Interaktion

und Formen des Wissens, zeigt Tabelle 6 auf.

% Die ,,Kunden® bei diesem Stil sind weniger Endkunden, sondern eher Zulieferer und andere Unternehmen (vgl. Paquette, 2006).
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Tabelle 6: Merkmale der ,, fiinf Stile“ des Customer Knowledge Managements
(Gibbert et al., 2005, S.280)

Stile | Prosumer- Team-based Mutual Communities | Joint Intel-
ism Learning Innovation | of Creation lectual
Merkmale Property
Prozess Vor-, nach- Teamarbeit, Ideenaus- Best practices | Ausbildung,
gelagert oder | Befdhigung tausch, von Commu- | formale
gleichzeitige | fallbezogene Brainstor- | nitys of Prac- | Trainings-
Integration in | Entwicklung, | ming; tice, Exper- programme
die Produkti- | Qualititspro- | Kundenbei- | tennetzwerke
on gramme trige
Intensitit der relativ gering | gering zu hoch | relativ relativ hoch relativ hoch
Interaktion gering
Wissensarten mehr explizit | explizit und mehr mehr implizit | mehr
implizit implizit explizit

Laut Gibbert et al. (2005) konnen je nach Art der Kunden die fiinf Typen kombiniert oder
isoliert eingesetzt werden. Eine proaktive Kundenintegration wie bei Communitys of Crea-
tion kann beispielsweise mit einer reaktiven Kundenriickmeldung, wie es bei Prosumerism
der Fall ist, verkniipft werden. Entscheidend ist, dass sich Unternehmen vergegenwirtigen,
dass KM- oder CRM-Systeme nur eine unternehmensinterne Plattform fiir Verkaufs- und
Marketing-Wissen darstellen. Durch diese Systeme werden aber die Interaktivitit und ein
direkter Zugang zu Kunden als wichtige Wissensressourcen nicht gewihrleistet, der fiir ein
CKM ndétig ist. Die Autoren betonen, dass Wissen sozial konstruiert und an die Person
gebunden ist. Dariiber hinaus ist CKM als kontinuierlicher strategischer Prozess zu sehen,
der sich gewinnbringend auf die Wettbewerbsfdhigkeit eines Unternehmens auswirkt —
auch in diesem Sinne, dass Kunden ein Anstof3 sein kénnen, die Strukturen und Prozesse

im eigenen Unternehmen zu tiberdenken.

Bei den fiinf Stilen handelt es sich nicht um einen vollstindigen Ansatz flir ein umfassen-
des CKM. Die Stile zeigen vielmehr einige Moglichkeiten auf den Kunden mit seinem
Wissen an unterschiedlichen Stationen der Entwicklung von neuen Produkten bzw. Dienst-
leistungen teilhaben zu lassen, z.B. bei der Strategieentwicklung, der Innovationssuche und
-findung, der Planung, der Erprobung, der Vermarktung oder reaktiv nach der Einfiihrung
des Produkts. Die Autoren sehen eine klare Trennung von CKM, dessen Hauptaufgabe sie
in der Beschaffung und Erfassung von Wissen des Kunden sehen und KM, das unter ande-
rem fiir die Verteilung von Wissen liber den Kunden zustdndig ist. Ihr Ansatz ist wenig

technologieorientiert und sie grenzen sich damit vom CRM ab.

(4) Forschungsverbund Projekt CKM: Integration und Nutzung von Kundenwissen
zur Steigerung der Innovationskraft

Von 2002 bis 2004 wurde das Forschungsprojekt zum Thema ,,Customer Knowledge Ma-

nagement: Losungen zum Aufbau und zur Sicherung von Market Intelligence* durch das

Wirtschaftsministerium und dem Ministerium fiir Wissenschaft, Forschung und Kunst des
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Landes Baden-Wiirttemberg gefordert. An diesem Projekt beteiligten sich die Fachhoch-

schule Stuttgart, das Fraunhofer Institut fiir Arbeitswirtschaft und Organisation sowie die

Universitit Karlsruhe, Mannheim und Stuttgart (Bungard et al., 2003; Nohr & Roos, 2003;

Korell, 2002, 2004; Korell & Spath, 2003a; Korell & Riiger, 2004). Das Verbundprojekt

hat die Entwicklung eines integrativen Konzepts eines CKM zur Unterstiitzung von Strate-

gie- und Innovationsprozessen zum Ziel und konzentriert sich auf den B2B-Bereich des

produzierenden Gewerbes. Obwohl das Projekt im B2B-Bereich angesiedelt ist, konnen

grundsitzliche Uberlegungen auch im B2C-Bereich gelten, die in dieser Forschungsarbeit

gesondert ausgewiesen werden. Zudem weist das Forschungsprojekt einen sehr hohen Pra-

xisbezug auf. Das Projekt startet mit aktuellen Fragen aus der Praxis, die mit den bis dahin

bestehenden Ansédtzen und Konzepten nicht bzw. nur ungeniigend beantwortet werden

konnten (Nohr, 2003, S.13; Korell & Spath, 2003a; Fleischer & Klinkel, 2003; Korell &

Riiger, 2004):

a) Wie lasst sich der Bedarf an Kundenwissen identifizieren?

b) Was ist eine markt- und kundenorientierte Innovation? Welches Wissen ist fiir Innova-
tionen und Innovationsprozesse notwendig?

¢) Welches Kundenwissen ist bereits im Unternehmen wo und in welcher Form vorhan-
den?

d) Wie kann man Kundenwissen gezielt und systematisch erschlieen?

e) Wie konnen markt- und kundenorientierte Innovationsprozesse erfolgreich gestaltet
und durchgefiihrt werden? Wie kann Kundenwissen integriert werden?

f) Wie konnen neue Technologien ein CKM unterstiitzen? Welche Anforderungen erge-
ben sich an eine KM-Software? Wie lassen sich auf der Basis der Internet-Technologie

Business-Communitys zur ErschlieBung von Kundenwissen aufbauen?

Im Forschungsprojekt wurden vier Bereiche zum Kundenwissen identifiziert (Bungard et
al., 2003; Nohr & Roos, 2003; Korell, 2002):

1. Arten: Wissen Uiber den Kunden, Wissen des Kunden, Wissen fiir den Kunden

2. Unternehmensgrenze: internes Kundenwissen, externes Kundenwissen

3. Zugiinglichkeit. individuelles Kundenwissen, kollektives Kundenwissen

4. Artikulierbarkeit: implizites Kundenwissen, explizites Kundenwissen

Das CKM erfiillt vor diesem Hintergrund eine Klammerfunktion. Es identifiziert die Wis-
sensbedarfe im Unternehmen, z.B. welche Abteilungen oder Untennehmensprozesse das
Wissen iiber und vom Kunden bendtigen. Es fiihrt diese mit den internen Wissensquellen
zusammen und versucht, die auftretenden Wissensliicken durch die Erfassung externer
Wissensquellen zu schlieBen (Nohr, 2003, S.19). Das CKM-Modell soll hierzu die einzel-
nen Aufgaben und Anforderungen systematisch abbilden (Korell & Riiger, 2004) (siche
Abbildung 15). Im CKM-Modell durchlduft das Kundenwissen zwei ineinandergreifende
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Kreisldufe liber sechs Module. Der erste Kreislauf beschreibt die ErschlieBung von exter-
nem Kundenwissen, der zweite die unternehmensinterne Nutzung. Es gibt zwei Schnitt-

punkte in denen unternehmensinterne und -externe Prozesse ineinandergreifen.

Wissensbedarf Interne Wissensquellen ;Externe Wissensquellen
: (Wissensbestand) :

Wissensbedarf

: Wissensliicken : :
L e . : Kunden

, —
Zlel‘f)!V . ~ Handlungspotenziale::
issens- \ »Relevantes :
nutzung \Kundenwissen“§

Kunden- \
wissen
v
erschlieffen ’

/ ,LDritte*“?

/ Ansitze zur
ErschlieBung von:
Kundenwissen :

:Kunden-
: wissen

verteilung <
Umsetzung der Mafinahmen zur :
Erschliefflung von Kundenwissen

Bereiche im
Unternehmen

Abbildung 15: Module des Customer Knowledge Management-Modells (Korell & Riiger, 2004, S.4)

Der erste Schnittpunkt stellt zugleich das erste Modul @ dar: die Identifizierung des inter-
nen Wissensbedarfs fiir den betrachteten Prozess im Unternehmen. Die Bestimmung des
Wissensbedarfs fiihrt automatisch zur Uberlegung, ob eine Wissensliicke beziiglich einer
Form von Kundenwissen besteht. Es erfolgt die Priifung welche internen Wissensquellen,
z.B. Kundendatenbanken, Reklamationen, Vertriebs- und Serviceberichte, es zur mogli-
chen SchlieBung der Wissensliicke gibt. Zur Ermittlung des aktuellen (internen) Wissens-
bestandes helfen Wissenslandkarten, Wissenstrager zu lokalisieren und erzeugen eine
Transparenz, in welchen Unternehmensprozessen und in welchen Abteilungen es Kunden-
wissen vorliegt. Die Wissensbestinde konnen nach Inhalt, Form und Verfiigbarkeit des
Kundenwissens klassifiziert werden. Abbildung 16 zeigt ein Beispiel, wie bei dieser Ana-

lyse vorgegangen werden kann.
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1. Schritt: Ableitung des Wissensbedarfs:

nilyse ot Prozesse I I I I,

Bereich Quellen intern | Quellen extern
2. Schritt: Ableitung des Wissensbestandes
und Schaffung einer Wissenstransparenz:
- Identifikation der (internen) Wissensquellen
- Analyse der (internen) Wissensquellen
3. Schritt: Ableitung der Handlungspotenziale: Wissensbedarf Wissensbestand

- Externer Fokus: ErschlieBung von Kundenwissen =~ &  Wissensliicke <
- Interner Fokus: Verteilung von Kundenwissen

Abbildung 16: Analyseschritte zur Ermittlung des Wissensbedarfs und -bestands im Unternehmen
(in Anlehnung an Korell, 2002, S.24)

Die Schaffung einer Wissenstransparenz sowohl iiber den Bedarf, die Triger/Bestdnde als
auch tiber die Wissensliicken ist Grundlage dafiir, um das Kundenwissen an die Stellen
weiter zu geben, die es bendtigen oder zusitzliche Mallnahmen einzuleiten, um Kunden-
wissen aufzubauen. Die Wissenslandkarte sollte an alle interessierten Bereiche kommuni-

ziert und den Mitarbeitern zuginglich gemacht werden (Cristofolini, 2005, S.73).

Handlungspotenziale® bestehen dort, wo relevantes Kundenwissen fehlt. Bei folgenden
Aufgaben und Prozessen sehen Korell und Riiger (2004, S.3) einen erhohten Bedarf an
Kundenwissen:

» Analyse der Kundenzufriedenheit,

» Individualisierung der Kundenansprache,

» Gestaltung von Marketing-Aktionen und Kundenbindungsprogrammen,

= Analyse von Zielgruppen sowie Kunden-/Marktsegmentierung,

Dieses Wissen definiert sich iiber zwei Dimensionen: Die erste Dimension bewertet Kun-
denwissen auf ihren Einsatzbereich hin, d.h. ob es fiir operative oder strategische Aufga-
ben verwendet werden soll. Operative Aufgaben sind in den Bereichen Marketing, Vertrieb
und Service angesiedelt (kundennahe Prozesse). Die strategischen Aufgaben umfassen die
Innovations- und Strategieentwicklung. Die zweite Dimension von Wissen beschreibt die
Wissenskategorie, d.h. ob eher implizites oder explizites Kundenwissen bendtigt wird.
Generell gilt: Je strategischer die Aufgabe ist, desto mehr steigt der Bedarf an impliziten
Kundenwissen. Das Unternehmen muss Kundenbediirfnisse erkennen, die dem Kunden
noch nicht oder nur latent bewusst sind. Zur Ideengenierung oder Umsetzung von Innova-
tionen ist das explizite Wissen, z.B. aus Kundendatenbanken, weniger geeignet (Korell &
Riiger, 2004, S.5f)°.

? Bei Korell und Riiger (2004) stammen Kunden aus dem B2B-Bereich. Auch wenn diese Arbeit diesen Bereich explizit ausschlieft,
kann die Einteilung von Kundenwissen in die Wissenskategorien und Einsatzbereich auch fiir den B2C-Bereich angewandt werden.
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Im dritten Schritt werden verschiedene Ansdtze und Instrumente zur Erschlieffung von
Kundenwissen® darauthin gepriift, ob mit ihrer Hilfe das benétigte Wissen gewonnen
werden kann, wie effektiv und effizient sie sind und wie gro3 der zur Umsetzung notige
Aufwand ist. Die ausgewéhlten Methoden miissen dabei genau aufeinander abgestimmt
werden, welche Wissensliicke sich jeweils mit welcher Methode schlieen ldsst. Dabei
sollte mit der Bestimmung der Methoden nicht erst begonnen werden, wenn Wissenslii-
cken offensichtlich werden. Sinnvoll ist deshalb eine kontinuierliche Analyse des Bedarfs,
Erhebung und Einbindung in unternehmensinterne Entscheidungs- und Produktionsprozes-
se, um eine ausreichende Versorgung aller wichtigen Abtelungen sicherzustellen und auf
Entwicklungen und Verdnderungen zeitnah reagieren zu konnen. Am Ende steht ein integ-
rierter MafBnahmenplan.

Im vierten Schritt erfolgt die Erfassung von Kundenwissen®. Die Umsetzung von selek-
tierten MaBnahmen zur ErschlieBung von Kundenwissen beendet den ersten Kreislauf.
Dabei gilt es zwischen Ansitzen zu unterscheiden, mit deren Hilfe kontinuierlich Kunden-
wissen erhoben wird und solchen, die nur fallweise durchgefiihrt werden. Die vierte Phase
bildet damit die Schnittstelle zwischen den beiden Kreisldufen.

Das erschlossene Kundenwissen muss nun im Unternehmen weitergegeben werden (Schritt
fiinf). Wegen der oftmals organisatorischen, rdumlichen und kulturellen Trennung von
Wissenstriger und Wissensnutzer gestaltet sich die Wissensverteilung® in der Praxis
durchaus als Herausforderung (vgl. auch Cristofolini, 2005; Davenport, 1998; Geib &
Riempp, 2002, S.413; Hauser & Clausing, 1988, S.57; Knorck, 2004, S.34: Korell & Rii-
ger, 2004; Nohr, 2003, S.18; Piller, 2006a, S.23; Pohl, 2003, S.82; Roccasalvo, 2003, S.33;
Simon & Tacke, 1996, S.179). Obwohl unterschiedliche Abteilungen iiber Kundenwissen
verfligen, findet zwischen ihnen oftmals kein Austausch statt und auch nicht zwischen Ab-
teilungen, die dieses Wissen zusétzlich bendtigen, z.B. die Produktentwicklung (Korell &
Riiger, 2004, S.2). Der Problematik, wie diese internen Schnittstellen fiir die Wissenswei-
tergabe zu gestalten sind, haben sich bereits viele Autoren angenommen, ohne dass die
Umsetzung bis heute in der Praxis gelungen ist (Brockhoff, 1989; Cristofolini, 2005; Eu-
ringer, 1995; Seidel, 1996; Specht, 2000; Gerhards, 2002; Wildemann, 2004). Korell und
Riiger (2004, S.7) sprechen sich fiir folgende Punkte aus: Explizites Wissen kann zu einem
groflen Teil iiber Datenbanken, Intranet und Literatur weitergegeben werden. Fiir die Wei-
tergabe von implizitem Wissen ist jedoch der personliche Kontakt zwischen den Mitarbei-
tern Voraussetzung. Um Probleme bei der Kundenwissensverteilung vorab auszuschlief3en,
halten sie die Einbindung der potenziellen Wissensnutzer in die Phasen der Kundenwis-
senserschlieBung fiir sinnvoll. Das Problem der ,,Hol- und Bringschuld* soll hiermit gelost
werden.

Im Idealfall haben die Mitarbeiter die Kundenwissen bendtigen, nun das ndtige Wissen
erworben und kdnnen es nutzen. Durch die Wissensnutzung® in Schritt sechs verdndert

sich Wissen innerhalb der betrachteten Prozesse. Ein Entwickler, der iiber Kunden eine
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Innovationsidee erlangt hat, kann dieses Wissen nutzen, indem er es mit seinem Wissen
kombiniert, es weitergibt und somit das Wissensniveau im Entwicklungsprozess erhoht.
Um neue Wissensliicken zu schlielen, muss der Wissensbedarf wieder analysiert werden:
Der Kreislauf schlie3t sich (Korell & Riiger, 2004).

Im Rahmen des Forschungsverbundes wird das Kundenwissen aus vielen Blickwinkeln
betrachtet und vor allem dahingehend differenziert, mit welchen Methoden es welche Form
des Kundenwissens zu erschlieBen gilt. Uber die Wissenstransparenz wird aufgezeigt, wo
welches Wissen im Unternehmen zu finden ist und inwieweit es dann sinnvoll ist, weiteres
Kundenwissen extern zu erfassen. Das Kreislauf-Modell greift alle bisherigen Beschrei-
bungen zum CKM auf und integriert es in die Hauptprozesse der Nutzung und Erschlie-

Bung von Kundenwissen.

Zusammenfassende Betrachtung der CKM-Ansitze

Es wurde ein Ansatz, der auf das CRM aufbaut sowie drei weitere Ansétze, die auf einer
Weiterentwicklung von KM-Ansétzen basieren, vorgestellt. Im Vergleich zueinander weist
jeder der Ansitze Besonderheiten auf. Das Modell CC CKM der Universitdt St. Gallen
fokussiert die kundennahen Geschéftsprozesse Marketing, Vertrieb und Service und zeigt
die Potenziale in Bezug auf die Gewinnung von Kundenwissen aus diesen Bereichen auf.
Beim Kundenmanagementzyklus von Stauss (2002) ist hervorzuheben, dass er die drei
Arten von Kundenwissen (von, iiber und fiir den Kunden) und die klassischen Wissensma-
nagementprozesse in einem anschaulichen und leicht nachvollziehbaren Kreislauf vereint.
Die fiinf Stile des CKM von Gibbert et al. (2005) entsprechen fiinf Methoden, die bei einer
Umsetzung eines CKM erste Ansatzpunkte bietet. Die Ergebnisse und Modelle aus dem
Forschungsverbundprojekt um Bungard et al. (2003) beleuchten das CKM auf einer breiten
Basis. Dies reicht von der Festlegung von vier Typen des Kundenwissens iiber ein Kreis-
lauf-Modell, das die wichtigen Prozesse der WissenserschlieBung und -nutzung beinhaltet
bis zu umfangreichen Erldauterungen, wie das Wissen erfasst und weitergegeben werden

kann.
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2.3. Die ErschlieBung des Kundenwissen: Methoden
Der erste Abschnitt (2.3.1) beinhaltet eine Analyse, Aufbereitung und Darstellung von Me-

thoden zur ErschlieBung des Kundenwissens. Im zweiten Abschnitt (2.3.2) wird aufge-
zeigt, welche Zuordnungsmoglichkeiten und Kategorien es fiir eine Einteilung des Kun-
denwissens gibt. Der letzte Abschnitt (2.3.3) reflektiert eine aktuelle Auseinandersetzung
zwischen Vertreter der neueren Methoden fiir Innovationsimpulse vom Kunden zu den
bisher traditionellen Methoden der Marktforschung und zeigt auf wo die Vor- und Nachtei-

le beider Methodenkategorien zu sehen sind.

2.3.1 Methoden zur ErschlieBung von Kundenwissen

Im Folgenden werden die einzelnen Methoden erldutert, wobei auf neuere Ansitze detail-
lierter eingegangen wird. Nach den Beschreibungen werden am Ende dieses Abschnitts die
einzelnen Methoden sowie deren Inhalte und Ziel bei der Erfassung von Kundenwissen
unter Angabe der Autoren in einer Tabelle (7) dargestellt.

Die am Haufigsten eingesetzten Methoden zur ErschlieBung des Kundenwissens sind klas-
sische Forschungsmethoden'’, z.B. die quantitativen und qualitativen Kundenbefragungen
mittels Fragebogen und Interviews. Sie werden meist durch externe Marktforschungsinsti-
tute umgesetzt. Vor allem quantitative Befragungen werden von Unternehmen in Auftrag
gegeben, da sie verhéltnismaBig einfach durchzufiihren sind und ,,handfeste* Ergebnisse in
Form von Statistiken versprechen (vgl. Wildemann, 2004). Lesser et al. (2000) betonen,
dass qualitative Kundendaten unbedingt in Entscheidungen mit einzubeziehen sind. Hier
ist auch eine gewisse Kreativitdt bei der Erfassung der qualitativen Daten gefragt, z.B.
durch Kundenforen oder Aufzeichnungen von Kundengespriachen. Beim Feldeinsat; von
Mitarbeitern, respektive von Entwicklern, steht der direkte Kontakt im gewohnten Umfeld
des Kunden im Fokus, um den Kunden in der alltdglichen Nutzung des Produktes zu beo-
bachten. Die Beobachtung von Kundenverhalten (z.B. mittels Videoaufnahmen) wird sel-
ten in der Literatur genannt. Ein Grund hierfiir ist in der aufwindigen Vorbereitung und
Umsetzung sowie Auswertung der Methode zu sehen. Jedoch wird die Methode durchaus
bei Kundenevents angewandt, um den Kunden in seinem Umgang mit dem Produkt zu
beobachten. Die Befragung von internen Mitarbeitern, die die Rolle des Kunden einneh-
men, wird nur von drei Autoren aufgefiihrt (siche Tabelle 7). Die Annahmen der Mitarbei-
ter, was der Kunde wiinscht oder benétigt, konnen sehr stark von den ,,wahren Bediirfnis-
sen des Kunden abweichen. Simon und Tacke (1996) begriinden dies mit ,,dem Wunsch-
denken der eigenen Mitarbeiter (S.171). Dass dieses Vorgehen in der Automobilbranche'’
durchaus iiblich ist, wird durch die Publikation von Globalpark (2008) iiber eine Case Stu-
dy bei der Daimler AG deutlich, die die Befragung interner Kunden als Friihindikator fiir

' Eine umfassende Beschreibung erfolgt in Kapitel 2.4.1 Forschungsmethoden in der Sozialforschung
" Die ausfiihrliche Beschreibung von Marktforschungsmethoden in der Automobilindustrie erfolgt in Kapitel 2.4.6
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die Qualitdtswahrnehmung von Fahrzeugen beschreiben. Hierbei ist der interne Kunde der
Mitarbeiter der Daimler AG. In dem Bericht wird davon ausgegangen, dass die eigenen
Mitarbeiter durch folgende Merkmale geeignet sind, den ,,wahren* Kunden zu représentie-
ren. Sie haben eine hohe Affinitdt zu Automobilen und verfiigen iiber profundes techni-
sches Fachwissen. Sie sind ,,Daimler-Experten, die die Qualitit von Fahrzeugen qualifi-
ziert und realistisch bewerten konnen. Trendanalysen und Milieustudien beinhalten die
Entwicklung einer Gesellschaft und die Einteilung der Kunden in Segmente. Zur Erhebung
werden ethnographische und anthropologische Methoden eingesetzt. Eine Herausforderung
ist es z.B. eine Einteilung fiir die heutigen Teenager (,,Generation X*) zu finden, da sie als
unterschiedlicher und weniger homogen zu den fritheren Generation betrachtet werden
miissen. Obwohl diese Art von Studien ein tiefes Verstdndnis von Kunden gestattet, sind
sie teuer und nicht fiir alle Firmen durchfiihrbar (Davenport et al., 2001). Erhebungen die-
ser Art werden daher vorwiegend eingekauft und mit dem eigenen Wissen iiber und vom
Kunden in aussagekréftigen Modellen verbunden (vgl. Heise, 1997). Der formalisierte Er-
fahrungsaustausch, z.B. in Kundenfokusgruppen, Kundendialogen oder einem Kunden-
workshop (Kuderer, 2004), hat zum Ziel, neues Wissen zu generieren sowie Konzepte fiir
innovative Produkte und Prozesse zu finden. Vertriebs- und Servicekontakte (z.B. Ver-
kaufsgespréch, -dialog, Beobachtung, Anfragen- und Beschwerdeanalyse) werden bis heu-
te dem CRM zugeordnet. Neu ist hier der Gedanke im CKM, dass das Wissen durch diese
kundennahen Schnittstellen vermehrt erfasst und an relevante Unternehmensbereiche wei-
tergegeben wird. Kunden konnen oft nicht sagen, warum sie etwas tun oder was ihre Werte
sind. Es besteht jedoch im Dialog die Moglichkeit sie zu beobachten, zu fragen und zu
untersuchen, um so eine umfangreiche Menge an Informationen iiber das Verhalten und
Motivation zu erlangen (Lesser et al., 2000). Garcia-Murillo und Annabi (2002) beschrei-
ben einen Prozess, um das Wissen des Kunden tiber die personliche Interaktion zu erfassen
und zugleich das Wissen iiber die Bediirfnisse des Kunden zu identifizieren. Die Interakti-
on ist hierbei als zweiseitiger Prozess zu verstehen. Der Kunde erwirbt Wissen, das ihm
hilft, eine Kaufentscheidung zu treffen und gleichzeitig kann das Unternehmen Wissen
vom Kunden erhalten. Die Rolle des Verkéufers ist neu definiert. Er gibt nicht nur Infor-
mationen liber das Produkt oder den Preis, sondern er wird ein aktiver Zuhorer. Er lernt die
Priaferenzen/Vorlieben des Kunden, Aussagen zu Wettbewerbern, Trends in der Industrie
oder Griinde fiir den Kauf kennen Die grofte Herausforderung ist dabei, festzulegen, wel-
che Art (Typ) der Informationen wichtig ist, die gesammelt und gespeichert werden sollen
(Lesser et al., 2000; Davenport, 1998). Vor allem bei komplexen und teuren Produkten
wird der Verkdufer oft nur eine Interaktion mit dem Kunden haben und diese gilt es gezielt
zu nutzen. Produktanalysen, Testkiiufe, Konzept- und Prototypen-Tests sind systemati-
sche Verfahren, wie sie z.B. in der Automobindustrie wahrend des PEP eingesetzt werden.
Das Wissen iiber die Konkurrenz wird mittels Produktanalysen oder im Dienstleistungsbe-

reich durch Testkdufe realisiert und kann technologische Erkenntnisse iiber die oder den



56 Theoretische Grundlagen

Mitbewerber liefern. Fiir Automobilhersteller ist dies seit Jahren gdngige Praxis, interne
Vergleichstests, z.B. mit Audi-Fahrzeugen, zu absolvieren. Auch Testkéufe bei der Kon-
kurrenz konnen Einblicke in deren Service geben und damit Anregungen, den eigenen zu
verbessern. Sony und Panasonic haben z.B. ,,Antennen Shops* an Flughédfen oder Einkauf-
zentren. Dort konnen Kunden mit Prototypen experimentieren, Features ausprobieren und
sich untereinander austauschen. Produktentwickler beobachten sie dabei, sehen ihre Reak-
tionen im Umgang mit dem Produkt und stehen auch fiir Gesprache zur Verfligung (Sawh-
ney & Prandelli, 2000). Das Gewinnen von Kundenwissen mittels CRM-Methoden erfolgt
vor allem anhand von Auswertungsmethoden, z.B. Data-Mining. Ziel ist es anhand von
Kundendaten Erkenntnisse iiber das Einkaufsverhalten zu identifizieren. Communitys und
Kundenforen sind eine gut bekannte Methode aus dem KM und werden auch als Ansatz
zur ErschlieBung von Kundenwissen beschrieben. Sie werden fiir eine direkte Interaktion
von Kunden mit Mitarbeitern des Unternechmens gegriindet, mit der Hoffnung, hieraus
Ideen fiir neue Produkte, Riickmeldung zur Verbesserung von bestehenden Produkten oder
sie auch als Werbemittel zur Markenstidrkung zu nutzen. Des Weiteren werden eigenstédn-
dige, unternehmensunabhingige Kunden-Communitys von Unternehmerseite aus beobach-
tet, um mogliche Kritik am eigenen Produkt oder Unternehmen aufzugreifen und Gegen-
mafBnahmen einleiten zu konnen (vgl. Hannemann, 2009, S.128; Pawlowitz, 2001). Man-
che Autoren verstehen unter Kunden-Communitys auch Gemeinschaften ohne die Beteili-
gung von ,.echten Kunden (Schmidt, 2000; 2001). Diese Community agiert nur unter-
nehmensintern und die Teilnehmer sind Mitarbeiter, die jedoch jeweils aus unterschiedli-
chen Abteilungen stammen und folglich ein spezifisches Wissen iliber und vom Kunden
besitzen. Die Bezeichnung ,,Kunden-Community* bezieht sich hierbei auf den Inhalt (Wis-
sen liber den Kunden), der im Rahmen der Community ausgetauscht wird und beruht nicht
auf der Interaktion mit den Endkunden. Ziel des Lead-User-Ansatzes ist es, fiihrende An-
wender oder Kunden, die technisch hoch versiert und deren Bediirfnisse der Gegenwart
voraus sind, fiir die Produktentwicklung im eigenen Unternehmen gewinnbringend einzu-
binden (Hippel v., Thomke & Sonnak, 1999). Urspriinglich galt der Ansatz nur im B2B-
Bereich (vgl. Gruner, 1997, S.27f). Unter dem Kunden werden also vor allem Partner-
Unternehmen oder Hersteller verstanden. Fiir Zulieferer ist es eine ernorme Herausforde-
rung Innovationen fiir einen Hersteller zu generieren, um sich gegeniiber Wettbewerbern
abzugrenzen. Von Hippel (1978, 1986) will in seinen ersten Veroffentlichungen deutlich
machen, dass viele Innovationen nicht von einem Zulieferer, z.B. Bosch, selbst initiiert
werden, sondern von deren Kunden, z.B. VW. Erst seit jiingerer Zeit gibt es Bestrebungen,
auch bei Konsumenten Lead-User zu identifizieren und diese zu Workshops ins Unter-
nehmen einzuladen (Jokisch, 2007). Jedoch werden diese nicht als Mitarbeiter in das Un-
ternehmen integriert, d.h. es gibt keine kontinuierliche Zusammenarbeit, wie dies bei einer
Projektarbeit mit Partner-Unternehmen durchaus iiblich ist. Ein Beispiel soll diesen Unter-

schied noch weiter verdeutlichen: Bei der Entwicklung von Premium-Scheibenwischern
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wird es wenige Endkunden geben, die dem technischen Wissen beim Hersteller (z.B. Va-
leo) voraus sind. Hier ist es sinnvoll, Betriebe zu identifizieren, die dhnliches Know-how
besitzen oder selbst in Innovationen in die Scheibenwischerentwicklung investieren (z.B.
BMW). Der (normale) Endkunde kann aber z.B. bei der Entwicklung des Innenraums eines
Fahrzeuges befragt oder sogar mittels einer Software zur eigenen Gestaltung animiert wer-
den. Auch funktional/technische Erneuerungen kénnen von (sachkundigen) Endkunden
kommen: Ein Lead-User hatte eine iPod-Applikation in sein Auto installiert und dies Jahre
bevor es bei den Automobilherstellen als Thema erkannt und dann verspétet ebenfalls rea-
lisiert wurde (Herstatt, 2006; Jokisch, 2007). Die technischen Fertigkeiten von Lead-Usern
bleiben dabei nicht auf kommunikationstechnische Fahigkeiten beschrinkt. Bei BMW
stammt das Fertigungsverfahren fiir die Mittelkonsole des BMW M3 ebenfalls von einem
Lead-User Kunden, der technisch hoch versiert und zudem ein begeisterter BMW-Fahrer
ist (Gillies, 2006, S.17). Fiir Lead-User gelten folgende charakteristische Merkmale (Hen-
kel & Hippel v., 2005; Hippel v., 2005; Morrison, Roberts & Hippel v., 2000):
= Lead-User libernehmen neu auf dem Markt eingefiihrte Innovationen deutlich friiher als
der Durchschnittskunde.
» Aufgrund ihrer hohen Anspriiche und Bediirfnisse sind Lead-User tendenziell unzufrie-
dener.
= Lead-User testen gerne Prototypen.
= [ead-User sehen sich selbst als ,,Elite.
» Die meisten Lead-User sind selbst schon innovativ titig gewesen.
» Viele Lead-User gehéren Communitys an, in deren Rahmen sie Informationen und Wis-
sen austauschen.
Diese Merkmale versetzen Lead-User in die Lage, Trends auf dem Markt friihzeitig zu
erkennen, Probleme zu 16sen, selbst innovativ zu werden und vollig neue Ideen und Pro-
dukte zu entwickeln. Die Identifikation von Lead-User im Endkundensegment ist durchaus
schwierig. Sie konnen weder aus CRM-Systemen gewonnen werden (Nohr, 2004; S.402)
noch lassen sie sich in Verkaufgesprachen entdecken. Man geht heute davon aus, dass sich
unter aktiven Community-Mitgliedern drei bis fiinf Prozent an Lead-User befinden und
versucht diese liber ihre Beitrdge oder durch die Bewertung durch andere Teilnehmer, zu
identifizieren (Bittelmeyer, 2008; Franke & Shah, 2003; Herstatt, 2006; Herstatt et al.,
2003, S.58f; Jokisch, 2007). Der Ansatz des Open-Innovation wird auch als Erstes von v.
Hippel (2001a; Hippel v. & Katz, 2002) beschrieben und vor allem von Piller im deutsch-
sprachigen Raum aufgegriffen (Piller, 2006a,b; Piller, Reichwald & Ihl, 2007; Reichwald
& Piller, 2005). Da dieser Ansatz aufgrund seiner Neuartigkeit und Aktualitdt von den an-
deren Methoden abweicht, wird er ausfiihrlicher dargestellt. Open-Innovation kann als
neuer Ansatz eines interaktiven, verteilten und offenen Innovationssystems bezeichnet
werden, die auf eine direkte Integration des Kunden in den Produktentwicklungsprozess

abzielt, d.h. Kunden wirken bei der Erstellung des Produktes mit. Der Kunde wird zum
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Designer oder Innovator und wechselt seine Rolle vom passiven Konsumenten zum akti-
ven Gestalter. Die Grundlage zur Entwicklung dieses Ansatzes ist die weite Verbreitung
und die stindig verbesserten [uK-Technologien, die nun als virtuelle Designwerkzeuge

(normalerweise in Form von Online-Software) zur Verfiigung stehen. Diese finden sich als

Produktkonfiguratoren mit hoher Variantenvielfalt auf der Web-Seite eines Unternehmens.

Der Open-Innovation-Ansatz beruht meist auf den Einsatz von ,, Toolkits for User Innova-

tion“. Diese werden unter zwei Aspekten verwendet (Bittelmeyer, 2008; Franke, 2003;

Franke & Piller, 2004):

1. Kunden konnen Produkte genau nach ihren Bediirfnissen entwickeln. Fiir Hersteller
bedeutet dies eine Entlastung, da die Kunden selbst ihr Produkt gestalten und sie damit
der Heterogenitdt der Kunden nachhaltig gerecht werden. Somit wird ein Teil der In-
novations- und Entwicklungsaktivitit an den Kunden abgeben.

2. Der Einsatz ermdglicht einen Zugang zu implizitem Wissen. Nutzer haben oft wichtige
,sticky information®, d.h. sie konnen ihre Wiinsche nicht artikulieren oder explizit
formulieren. Zudem besitzen sie meist nicht die technischen Mdoglichkeiten zum De-
sign einer Innovation (Hippel v., 1994, 1998). Die Hersteller bieten ihnen nun einen
»Werkzeugkasten zur Verwirklichung ihrer Ideen an und tiber diese direkte, eigene
Anwendung werden Innovationen ,,sichtbar* und das Wissen findet {iber den kreativen
Gestaltungsprozess eine Realisierung (Hippel v., 2005).

Abbildung 17 verdeutlicht die beiden Aspekte im Zusammenhang.

° Ideen des Kunden gelangen zum Hersteller

Produktdesi Auftra
roduktdesign s [ Toolkit iftrag R

_ Bereitstellung
Kunde(n) < Hersteller

des Toolkits

t |
Individuelles Produkt:
Hersteller kann heterogene Kunden optimal bedienen

Abbildung 17: Toolkits for User Innovation: Der Kunde als Produktgestalter

Das Unternehmen bekommt vom Kunden nicht nur Problemldsungen und Produktideen,
sondern kann, indem es den Kunden bei der Nutzung des Toolkits beobachtet und die Er-
gebnisse seines Schaffens analysiert, vom Kunden lernen (z.B. wie er Produkte einsetzt,
welche Anforderungen er daran hat). Bisher werden Toolkits allerdings vor allem im Onli-
ne-Bereich und bei sehr individuellen Produkten, z.B. Uhr, T-Shirts, angewandt (Franke &
Piller, 2004). Die Grenzen fiir eine interaktive Wertschopfung liegen speziell in der Granu-
laritdt fiir eine Umsetzung, d.h. die Moglichkeit, die Aufgabe in Teilaufgaben zu zerlegen.
Eine weitere Voraussetzung ist, dass sich die Aufgaben digital abbilden lassen. Dies ist

auch in vielen Bereichen gut realisierbar. Obwohl ein T-Shirt ein klassisches materielles
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Produkt ist, kann dieses in ein Informationsgut transformiert werden, das erst zur Produkti-
on die digitale Gestalt wieder verldsst. Die Grenzen fiir den Einsatz von Toolkits werden
am OSCar-Projekt (Open-Source-Car)'? deutlich. Seit iiber zehn Jahren wird an der virtuel-
len) Entwicklung eines Automobils gearbeitet und ein Abschluss ist nicht in Sicht. Einen
so komplexen Vorgang allein im Netz zu koordinieren und damit zu realisieren, zeigt sich
heute als ,,fast unmdoglich (Hermann & Moeller, 2006, S.9; Piller et al., 2007, S.98). Au-
tomobilhersteller setzten Toolkits jedoch ein, um Kunden mit der Unterstiitzung von mul-
timedialen, virtuellen Werkzeugen zu animieren, an der Entwicklung von Telematik- und
Onlinedienste sowie Fahrerassistenzsysteme mitzuwirken (BMW, 2003; Korell, 2004,
S.13; Jokisch, 2007; Prellberg, 2003).

In der Literatur finden sich viele Beschreibungen zu den einzelnen Methoden, es gibt je-
doch keine zusammenfiihrende und geordnete Ubersicht. Aus diesem Grund werden die
Methoden mit Inhalt, Umsetzung und Ziel in einer Tabelle aufgelistet und welche Autoren
hierzu publiziert haben. Die Methoden werden in den Publikationen unterschiedlich detail-
liert beschrieben. Entscheidend fiir die Zuordnung der Autoren in der Tabelle 7 ist eine
explizite Erwdhnung und Beschreibung der Methode zu einem bestimmten Vorgehen im
Rahmen der Erfassung von Kundenwissen. Der Reihenfolge der Methoden liegt keine Sys-
tematik zu Grunde. Die Autoren sind nach dem jeweiligen Veroffentlichungszeitpunkt

geordnet.

Tabelle 7: Uberblick iiber die Methoden sowie deren Inhalte und Ziel bei der Erfassung
von Kundenwissen mit Autorenverzeichnis

Methode Inhalt Ziel Autoren
(Wissensquelle) Umsetzung (Wissen iiber...)
Quantitative Reprisentative Vergleichbarkeit zur Simon &Tacke (1996)
Kundenbefragung | Erhebung zu vorge- |Konkurrenz; Lesser et al. (2000)
(Marktanalysen) gebenen Merkmalen | Statistische Davenport et al. (2001)
des Produkts; meist |Kennzahlen; Stauss (2002)
beziiglich Kunden- |Riickmeldung aus der | Fleischer & Klinkel (2003)
zufriedenheit (iber- |Erfahrung mit dem Ostertag (2004)
wiegend schriftlich) |Produkt Schloen et al. (2004)
Korell & Riiger (2004)
Qualitative Offene, Priferenzen/ Davenport et al. (2001)
Kundenbefragung  |unstrukturierte Einstellung des Kunden |Lesser et al. (2000)
(Interviews) (miindliche) erfassen Schloen et al. (2004)
Befragung Korell & Riiger (2004)
Feldeinsatz von Direkter Kontakt mit | Erfassung von implizi- |Simon &Tacke (1996)
Entwicklern Endverbrauchern tem Wissen, Lesser et al. (2000)
(Kundenevents) natlirliches Verhal- | Verstehen des Kunden |Sawhney & Prandelli
ten erfassen und dessen Verhalten; |(2000)
(unter anderem Kundennihe erleben Davenport et al. (2001)
durch technische Gibbert et al. (2002)
oder personliche Pohl (2003)
Beobachtung) Schloen et al. (2004)

12 Quelle: Internet http://www.theoscarproject.org (Letzter Abruf: 03.10.2009)
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Methode Inhalt Ziel Autoren
(Wissensquelle) Umsetzung (Wissen iiber...)
Befragung von Mit- |Erfahrungen mit Optimierungen am Simon &Tacke (1996)
arbeitern, die die dem Produkt Produkt in einer frithen |Lesser et al. (2000)
Rolle des Kunden Phase Davenport et al. (2001)
einnehmen
Umfeld- und Trend- |Direkter Kontakt mit | Wahrnehmung und Simon & Tacke (1996)
analysen; Endverbrauchern; Bediirfnisse des Kunden | Davenport et al. (2001)
Milieustudien statische Daten iiber |erfassen; implizites Stauss (2002)
Entwicklungen (Al- |Wissen; Verstehen der |Pohl (2003)
ter, Einkommen, ...) |Lebensbedingungen Fleischer & Klinkel (2003)
Formalisierter Direkter Kontakt mit | Wahrnehmung und Simon & Tacke (1996)
Interaktive Kunden- | Erfahrungsaustausch | Bediirfnisse des Cooper (1998)
Fokusgruppen; mit Endverbrauchern | Kunden erfassen; Lesser et al. (2000)
Kundendialoge; Innovationspotenziale | Stauss (2002)
Kundenworkshop ermitteln Gibbert et al. (2002)
Pohl (2003)
Liithje (2003)
Fleischer & Klinkel (2003)
Roccasalvo (2003)
Schloen et al. (2004)
Korell & Riiger (2004)
Vertriebs- und Direkter Kontakt mit | Wahrnehmung und Simon & Tacke (1996)
Servicekontakt Endverbrauchern Bediirfnisse des Kunden | Cooper (1998)
(Verkaufsgespriach, |Informationen direkt |erfassen; Lesser et al. (2000)

-dialog, Anfragen-
und Beschwerdeana-

vom Endkunden
tiber wahrge-

Riickmeldungen zu

Produkteigenschaften;

Davenport et al. (2001)
Garcia-Murillo & Annabi

lyse; Beobachtung) |nommene Informationen flir die  |(2002)
Probleme/ Produktverbesserung; | Gurgul et al. (2002)
Reklamationen mit | Verdnderung der Kun- |Gibbert et al. (2002)
Produkten denerwartung; Markt- | Stauss (2002)
chancen; Pohl (2003)
generelle Riickmeldung | Fleischer & Klinkel (2003)
iiber Kundenzufrieden- |Roccasalvo (2003)
heit; Kundenbindung Schloen et al. (2004)
Korell & Riiger (2004)
Ostertag (2004)
Produktanalyse und |Zerlegen und Analy- | Wissen iiber die Nowak (1983)
Testkaufe; se von Konkurrenz- |Konkurrenz; Erfassung |Simon &Tacke (1996)
Konzept- und produkten; interne | von Kundenbewertun- | Cooper (1998)

Prototypen-Tests Vergleichstests gen in verschiedenen Fleischer & Klinkel (2003)
(Car-Clinic) Produktentwicklungs-
phasen

Data-Mining (CRM)
(Kundendatenbank)

Analyse der
Kundendaten
-historie,
Serviceberichte,
Verkaufzahlen,
Kundensegmentie-
rung, Aktions- und
Reaktionsdaten

Wissen liber den
Kunden
(Kaufverhalten)

Cooper (1998)
Davenport et al. (2001)
Gurgul et al. (2002)
Stauss (2002)

Pohl (2003)

Riempp (2003)

Nohr (2003)

Korell & Riiger (2004)
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Lead-Usern in
Communitys

Methode Inhalt Ziel Autoren
(Wissensquelle) Umsetzung (Wissen iiber...)
Communitys; Zwei Ansitze: Zwei Ziele: Lesser et al. (2000)
Kundenforen 1. Kunden tauschen |1. Analyse von Davenport et al. (2001)
Wissen untereinan- | Wissensinhalten Hippel v. (2001b)
der oder in Koopera- | zwischen Kunden; Gurgul et al. (2002)
tion mit Unterneh- | Wissen iiber Kunden- | Gibbert et al. (2002)
men aus (Kunden bedarfe, Erfassung von |Stauss (2002)
sind Teil der Com- | Verbesserungs- Franke & Shah (2003)
munity) vorschldgen Nohr (2003)
2. Unternehmensin- |2. Mitarbeiter tauschen |Roccasalvo (2003)
terne Kunden- sich iiber das Wissen Roos (2003)
Community iiber und vom Kunden |Schloen et al. (2004)
aus Bucherer (2004)
Piller et al. (2005)
Lead-User Kunde als Quelle fiir | Zukiinftige Hippel v. (1986)
Ideen und Innovati- |Bediirfnisse/Trends Cooper (1998)
onen; erfassen Gurgul et al. (2002)
Identifikation von Stauss (2002)

Gibbert et al. (2002)
Fleischer & Klinkel (2003)
Schloen et al. (2004)
Korell & Riiger (2004)
Herstatt (2006)

Jokisch (2007)

Toolkits for User
Innovation
(Open-Innovation)

Kunden realisieren
ihre eigenen Ideen
mittels Software
(Gestalten das
Design und
Produkte)

Ideen vom Kunden
gewinnen;
Kundenbindung;
Wissen vom Kunden
iiber seine Priferenzen

Hippel v. (2001a)

Hippel v. & Katz (2002)
Thomke & Hippel v. (2002)
Gurgul et al. (2002)
Franke (2003)

Henkel & Thies (2003)
Franke & Piller (2004)
Mangold & Kunz (2004)
Reichwald & Piller (2005)
Henkel & Hippel v. (2005)
Piller (2006a,b)

Schreier et al. (2006)
Piller et al. (2007)

Jokisch (2007)

2.3.2 Einteilung der Methoden

Das vorgegangene Kapitel beinhaltete die Zusammenstellung und Beschreibung der Me-

thoden zur Erfassung von Kundenwissen. In der Literatur finden sich vier Kriterien, um die

Inhalte und Zielsetzung der Methoden zu differenzieren:

(1)
2)
€)

Rolle des Kunden: aktiv/passiv

Integration/Einbindung des Kunden: direkt/ indirekt

Wissenskategorien, -form: implizit/explizit

(4)

Einsatzbereich der Methoden: operativ/strategisch

Lokalisation des Kundenwissens: unternehmensintern/-extern und
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(1) Integration/Einbindung des Kunden

Die Integration bzw. Einbindung des Kunden wird vor allem im B2B-Bereich beschrieben.
Hierbei werden Mitarbeiter von Partner-Unternehmen direkt in Prozesse des Unterneh-
mens eingebunden, z.B. Integration von Bosch-Mitarbeitern in Projektteams bei der Firma
VW (vgl. Hemetsberger & Fiiller, 2006, S.401f; Iten, 2002; Gruner, 1997; Mangold &
Kunz, 2004; Nohr, Roos & Lehmann, 2003; Pohl, 2003; Wecht, 2005; Wyrwoll, 2001). Im
Folgenden werden Methoden aus dem Uberblick von Fleischer und Klinkel (2003, S.99)
dargestellt, bei denen ein direkter Bezug zum Endkunden erkennbar ist (Tabelle 8).

Tabelle 8: Auswahl von Methoden zur Einbindung von Kundenwissen
(in Anlehnung an. Fleischer & Klinkel, 2003, S.99)

Einbindung von Kundenwissen

Direkte Einbindung

(Wissen vom Kunden)

Direkte und indirekte Ein-
bindung
(kundenorientierte Prozesse)

Indirekte Einbindung

(Wissen iiber Kunden)

= Befragungen, z.B. zu Bediirf-
nissen, Kundenzufriedenhei

» Dialog mit Lead-Usern

= Fokusgruppenbefragung
(Gruppendiskussionen)

= Konzepttest

» QFD

» Target Costing
(kundenorientierte Ziel-
kostenrechnung unter
Beriicksichtigung des
Kano-Modells)

= Marktanalyse

» Kundenbeobachtung
= Panelforschung

» Trendforschung

= Markttest

= Auswertung von

= Prototypentests » Total Quality Reklamationen

= Produkttest Management = Mitarbeiter-

= Einbindung/Besuche des » Methdoden- befragungen
Managements ,,am Ort des kombinationen zur Kundenzu-
Geschehens* friedenheit

= Hohe Kundenkontaktintensitit

Der direkten Einbindung werden von Fleischer und Klinkel (2003) Methoden zugeordnet,
bei denen ein personlicher Kontakt mit dem Kunden im Vordergrund steht und der Kunde
aktiv am Innovations- bzw. Produktentwicklungsprozess teilnimmt. Der Grad der Zusam-
menarbeit kann dabei unterschiedlich ausgeprigt sein. Er reicht vom Erfinder bis zum Pro-
dukttester. Bei der indirekten Einbindung wird mittels verschiedener Methoden versucht,
Wissen tiber den Kunden zu erlangen. Dies kann bereits im Unternehmen vorhandenes
Kundenwissen sein, z.B. wie es in Datenbanken gespeichert ist, oder externes Wissen iiber
den Kunden, wie es bei Marktforschungsinstituten vorliegt. Beides kann nur begrenzt zur
Innovationsgenerierung und -entwicklung genutzt werden. Der Kunde ist passiv und
nimmt nicht direkt am Innovationsprozess teil (Ostertag, 2004). Der Innovationsprozess
verlduft somit eher reaktiv und ein Wissensverlust durch die interne Wissensweitergabe ist
moglich (vgl. Nohr, 2004). Die mittlere Tabelle, bei Fleischer und Klinkel (2003) betitelt
als direkte und indirekte Einbindung, liegt auf einer anderen logischen Ebene. Die Metho-
den befassen sich nicht explizit mit der Integration von Kundenwissen, sondern sind Me-
thoden im Unternehmen, die ihren Fokus auf den Kunden haben, um kundenorientierte

Prozesse zu optimieren.
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Reichwald und Piller (2005) stellen die Integration des Kunden in Relation zum Konzept
der Open-Innovation dar. Je groBer die Interaktion und Einbindung des Kunden in Unter-
nehmensprozesse ist, desto nédher riickt man an das Open-Innovation-Konzept heran und
verfolgt damit auch eine Market-Pull-Strategie. Kunden werden selbst aktiv und konkreti-
sieren ihr implizites Wissen liber neue Produktideen und -konzepte (Hippel v. & Katz,
2002). Beschiftigt man sich nur mit dem Wissen iiber den Kunden, wie es in CRM-
Systemen vorhanden ist, ist der Kunde nicht in Prozesse innerhalb des Unternehmens in-
volviert und folglich miissen die Innovationen im Unternehmen selbst generiert werden
(,,Closed-Innovation®). Dieses Unternehmen folgt dann mafigeblich einer Technology-
Push-Strategie. Ein Zwischenstadium stellen jegliche Art von Befragungen und Beobach-

tung des Kunden dar. In Abbildung 18 sind die Ausfiihrungen in ithrem Zusammenhang

dargestellt.
Open-Innovation Innovation
Direkte Kundeneinbindung einbindung
Market-Pull-Strategie sh-Strategie
Integration des Kunden: Befragung des Kunden: Analyse des Kunden:
Kunden sind aktiv und Explizite Befragung nach Produkt-  Nutzung von
entwickeln ihre eigenen funktionen oder -konzepten; Kundendaten aus
Losungen (z.B. durch die Fragebogenstudien, Kunden- CRM-Systemen
Nutzung von User interviews; Analysen zu Kunden-
Innovation Plattformen, wiinschen und -priferenzen;
Communitys; Lead User Beobachtung des Kunden bei der
Workshops bei Nutzung des Produkts;
Herstellern) Feldtests, Produkt-Klinik

Abbildung 18: Formen der Kundeneinbindung in Bezug zum Open-Innovation-Konzept

(2) Rolle des Kunden

Eng verbunden mit der Integration oder Einbindung des Kunden ist die Unterscheidung, ob
der Kunde als aktiv oder passiv beschrieben wird. Nohr (2003, S.19) unterteilt das Wissen
des Kunden hinsichtlich der Aktivitit mit dem Fokus, von welchem Akteur die Aktion
angestoBen wird. Das Wissen des aktiven Kunden gelangt durch Eigeninitiative des Kun-
den, z.B. durch Reklamation oder Beschwerden, zum Unternehmen. Allerdings ist die Au-
Berung von Beschwerden durch das Unternehmen nicht steuerbar und der Kunde bestimmt
ob, wann und wie er sein Wissen preisgibt (Stauss & Seidel, 2007). Nach Giinter (2003,
S.295) bringen hochstens 15 Prozent der unzufriedenen Kunden eine Beschwerde bei ei-
nem Unternehmen ein. Der groBBere Teil der Kunden duBlert sich nicht gegeniiber dem Un-
ternehmen, sie wandern zur Konkurrenz ab oder geben ihre negativen Erfahrungen an Drit-

te weiter. In der Automobilindustrie ist hierbei eine enge Zusammenarbeit mit den Ver-
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tragshandlern notwendig, da in der Automobilwirtschaft ca. 90 Prozent der Beschwerden
beim Héndler eingehen und nur zehn Prozent erreichen den Produzenten direkt (Holland &
Heeg 1998, S.127). Um Wissen des passiven Kunden zu erschlieen, geht das Unterneh-
men auf den Kunden zu und bittet ihn an einer Befragung durch ein Marktforschungsinsti-
tut teilzunehmen oder analysiert ihn z.B. anhand der vorhandenen Daten aus dem CRM
(vgl. Korell, 2002). Abbildung 19 stellt die beiden Aktivititsmodi des Kunden im Ver-

gleich zueinander dar.

)
Passive (] Das Unternehmen geht auf den Kunden zu, z.B.
Kunden- q fiir eine Befragung oder wendet sich dem Kunden
rolle in Form von CRM-Analysen zu.
—
(]
Aktive Der Kunde geht aus Eigeninitiative (aktiv) auf
Kunden- ‘ das Unternehmen zu, z.B. meldet er sich bei
rolle der Beschwerdehotline oder ruft einen Service ab.

Abbildung 19: Aktive/passive Rolle des Kunden

Mangold und Kunz (2004) verbinden die Kriterien ,,Rolle* und ,,Integration* des Kunden.
Die Rolle wird hierbei weiter ausdifferenziert und der Integrationsgrad von niedrig bis
hoch zeigt auf, inwieweit der Kunde in Prozesse des Unternehmens involviert ist.

Tabelle 9: Integrationsgrad und Rollen des Kunden im Bezug zu Unternehmensprozessen
(Mangold & Kunz, 2004, S.10)

Rolle des Kunden Mogliche Methoden Integrationsgrad

(1) Kunde als passives Beobachtungsobjekt Beobachtung niedrig

(2) Kunde als fremdbestimmter Dialogpartner | Befragung

(3) Kunde als selbstbestimmter Dialogpartner Beschwerdemanagement

(4) Kunde als gleichberechtigter Internaktions-
partner anderer Kunden

(5) Kunde als gleichberechtigter Internaktions-
partner des Unternehmens

(6) Kunde als gleichberechtigter Mitarbeiter des | Innovationszirkel,
Unternehmens (B2B) Projektteams v

(7) Kunde als selbstindiger Innovator Toolkits hoch

Communitys

Workshops

Die ersten beiden Punkte entsprechen der Zuschreibung ,,passiver Kunde und die Punkte

drei bis sieben einem aktiven Kunden.

(3) Lokalisation des Kundenwissens und Wissensformen

Die Lokalisation bezieht sich auf den Ort, wo das Kundenwissen erfasst wird bzw. wo die-
ses vorliegt. Wimmer und G6b (2006) wihlen hierzu eine Einteilung getrennt zwischen
Daten, die der Marktforschung entstammen, und andere aus der Kundenanalyse. Letztere

umfasst sémtliche Daten, wie sie aus dem analytischen und operativen CRM zur Verfii-
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gung stehen. Die Markt(forschungs-)daten werden weiter in Primér- und Sekundérdaten
unterschieden. Wimmer und Gob (2006) stellen sowohl eine Verbindung als auch eine
Abgrenzung beider Bezugquellen her und geben einen Uberblick iiber die Unterschiede
und Vorteile in Bezug auf die erhobenen Kundendaten. Interessanterweise benennen sie
die intern anfallenden, individuellen Kundendaten als ,,Hard Facts“ und die Marktfor-
schungsdaten als ,,Soft Facts. Sie begriinden dies dadurch, dass Marktforschungsdaten
nachtriglich individualisiert werden, wihrend Daten aus dem analytischen CRM unverin-
derte Daten darstellen. Stauss (2002, S.284f) beschéftigt sich detailliert mit der Erfassung
des Wissens vom Kunden. Er geht der Frage nach, was Unternehmen tun konnen, damit
Kunden ihr Wissen zur Verfligung stellen und wie dieses Wissen in das Wissen iiber den
Kunden transformiert werden kann. Hierbei unterscheidet er zwischen individuel-
lem/kollektivem und impliziten/expliziten Wissen des Kunden. Er stellt diese beiden Wis-
sensformen zugleich in Relation, wo dieses Wissen lokalisiert ist, ob unternechmensintern
oder -extern (vgl. auch Korell & Spath, 2003a, S.33; Korell & Riiger, 2004).

Tabelle 10 zeigt eine Zusammenstellung, mit welchen Methoden welche Art von Kunden-

wissen erfasst werden kann und wo dieses Wissen zu finden ist.

Tabelle 10: Einteilung des Kundenwissens nach Wissensformen und Lokalisation des Wissen
(in Anlehnung an Stauss, 2002, S.286, Korell & Spath, 2003a, S.17f)

Lokalisation intern extern
verfligbares Wissen erfasstes Wissen
Wissensform (im Unternehmen) (auBerhalb des Unternehmens)

explizites / Quantitative Erfassung und Analyse Instrumente der Marktforschung wie

individuelles | (z.B. Data Mining) faktischen Kundenbeobachtung (sichtbares
Kunden- Kundenverhaltens in einer Kunden- Kundenverhalten) und -befragung
wissen datenbank (Stammdaten, Kaufhistorie,

Aktions- und Reaktionsdaten) Analysen im Internet (auch Online-
Marktforschung), z.B. Web-
Kundenzufriedenheitsmessungen,
Erwartungsabfragen, Online-
Feedbackseiten, E-Mail-Dialoge,

Logfile-Analysen.

Analyse von kundeninitiierter
Kommunikation, wie Anfragen und
Beschwerden (darin enthalten: wahr-
genommene Probleme mit Produkten/
Dienstleistungen des Unternehmens)

Einbezug des Kunden in die
Planung und Testung von Produkten

Beobachtungen eines Servicemitarbei-
ters von Einsatzbedingungen eines
Produkts beim Kunden

explizites /
kollektives
Kunden-
wissen

Spezielle Kunden-Unternehmen-
Communitys: Austausch der Kunden
untereinander sowie Austausch mit
Mitarbeitern

Internetforen/Communitys:

Erfassung und Analyse des Austauschs
der Kunden untereinander in Bezug auf
Themen, Einstellungen, Verhalten,
Wiinsche etc.
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Lokalisation intern extern
verfligbares Wissen erfasstes Wissen
Wissensform (im Unternehmen) (auBerhalb des Unternehmens)
implizites / Kundennahe (Service-) Mitarbeiter Beobachtung des Kunden,
individuelles | mit direktem Kontakt (intuitives wie dieser das Produkt nutzt
Kunden- Erfassen der Wiinsche und Erwartun- | (Verhaltensanalysen);
wissen gen des Kunden; nicht artikulierbare Tiefeninterviews

Erfahrung mit dem Entscheidungsver-
halten des Kunden); Entwickler/
Manager treffen Kunden

implizites / Einladung von Kunden zu Gruppen- Milieustudien, Trendforschung,
kollektives treffen (Kundenfokus-gruppen): Ana- | Umfeldanalysen: Verdnderungen von
Kunden- lyse des Austauschs der Kunden un- Kunden, -erwartungen und

wissen tereinander in Bezug auf Annahmen, Marktchancen iiber die Zeit

Erwartungen etc. zum Produkt

Nach Stauss (2002) gibt es keine Methoden, um implizites, kollektives Wissen, das extern
tiber den Kunden vorliegt, zu erschlieBen. Die in der Tabelle 10 angegeben Methoden in
diesem Feld begriinden sich auf eigenen Uberlegungen. Alle drei Methoden (Milieustu-
dien, Trendforschung, Umfeldanalysen) haben zum Ziel, die aktuellen und zukiinftigen
Kunden besser zu verstehen und deren Werte, Motive, Einstellungen etc. zu erfassen. Dies
erfolgt aber nicht auf ein Produkt bezogen, sondern auf gesellschaftlicher und Umwelt-
Ebene und liegt damit auBBerhalb des Unternehmens. Generell ist die Mdglichkeit kollekti-
ves Wissen zu erfassen eher eingeschrinkt. Eine neue Form des expliziten, kollektiven
Austauschs von Kunden untereinander stellen Communitys dar. Diese Kunden-Kunden-
Kommunikation findet auf virtuellen Plattformen statt und ermdglicht somit auch Dritten
(z.B. Herstellern) sich daran zu beteiligen oder diese zu beobachten und zu analysieren
(Schober, 2006). Fiir Korell und Spath (2003, S.17) gibt es kein ,,internes® Wissen des
Kunden. Wenn das Wissen des Kunden die Unternehmensgrenze ,,liberwindet®, wird es zu
Wissen tiber den Kunden. Soll das Wissen vom Kunden aber im Unternehmen genutzt
werden, bedarf es einer Einbindung und damit direkten Interaktion mit dem Kunden. Lie-
gen direkt Riickmeldungen zum Produkt vom Kunden vor (sein Erfahrungswissen), kann
dieses durchaus, solange der Kontext der Riickmeldung erhalten bleibt, als das Wissen des
Kunden im Unternehmen weitergegeben werden. Eine andere Einteilung in Bezug auf ex-
plizites/implizites Wissen wéhlen Schloen et al. (2004, S.6). Sie ordnen diese Wissensfor-
men zum Einen der Kategorie: ,,Wissen des Kunden* und ,,Wissen iiber den Kunden* zu
und spannen zum Anderen ein Feld zwischen Kunde und Unternehmen auf. In dieser Ein-
teilung weisen sie die verschiedenen Methoden dann jeweils eher dem Kunden oder dem
Unternehmen als zugehorig zu (siehe Abbildung 20). Kritisch wird die Zuordnung von
Communitys als Methode zur Erfassung von implizitem Wissen gesehen. Die meisten
Communitys basieren auf einem virtuellen Austausch und nicht auf einem personlichen
Kontakt. Wie bereits beschrieben, ist dieser aber fiir die Weitergabe von implizitem Wis-

sen unabdingbar (siche Unterkapitel 2.1 strukturgenetischer Wissensbegriff).



2.3. ErschlieBung des Kundenwissen: Methoden 67

e ——

Explizites Wissen

Implizites Wissen @ des Kunden

des Kunden S
Customer- Kundenbeirite
Knowledge- Kundenanfragen
Kundenportale
Groups Kundenclubs Branchenreports
Lead-Uset .
Konzept Vertriebs-/
Kundenbefragungen Serviceberichte
(z.B. Kundenzufrieden- Kundendatenbank
Communitys i
of Innovati}c/)n heitsanalysen) Beschwerden/ N
Reklamationen Statistiken

Explizites Wissen

uber den Kunden

Abbildung 20: Ansdtze zum Erschlieffen von impliziten und expliziten Kundenwissen

(Schloen et al., 2004, S.6)
(4) Einsatzbereich der Methoden
Korell und Riiger (2004) ordnen die Methoden, die fiir die Erfassung von Kundenwissen
moglich sind nach Wissenskategorie und Einsatzbereich ein. Die Ansétze aus dem CRM
werden dem expliziten und operativen Bereich zugeordnet. Dieser besteht aus den kunden-
nahen Bereichen: Marketing, Vertrieb und Service. Fiir die ErschlieBung von implizitem
Wissen miissen der Kunde und das Unternehmen in direkten Kontakt treten. Dies kann
iiber das Lead-User-Konzept oder auch (eingeschrénkt) iiber Customer Knowledge Groups
realisiert werden. Dabei steigt der Grad der Interaktion zwischen Kunde und Unternehmen,
je mehr mit den Methoden die beiden Aspekte implizites Wissen und strategischer
Einsatzbereich erfasst werden sollen.Korell (2004) erwihnt auch die Mdglichkeit, dass das
Kundenwissen tber ,,Dritte* erfasst wird, z.B. Verbidnde, Presse, Lieferanten. Dies ist ein-
deutig dem B2B-Bereich zuzuordnen, jedoch kdnnen andere Methoden fiir den Endkunden
als relevant betrachtet werden.
Fiir die Umsetzung der Methoden gilt es zu unterscheiden, ob diese kontinuierlich einge-
setzt (z.B. Auswertung von Reklamationen) oder ob sie fallweise durchgefiihrt werden

(z.B. eine Kundenbefragung).

Zusammenfassung

In diesem Abschnitt wurde anhand von vier Kriterien aufgezeigt, wie sich die Methoden
zur Erfassung von Kundenwissen strukturieren lassen. Das erste Kriterium bezieht sich auf
den Grad der Anbieter-Kunden Interaktion (Direkt bedeutet, der Kunde ist aktiv und wird
unmittelbar in den Entwicklungsprozess mit einbezogen. Indirekt bedeutet, der Kunde ist
passiv). Ein Kriterium stellt die Rolle dar, die der Kunde bei der Erfassung von Kunden-

wissen einnimmt und ob der Einsat; der Methoden unternehmensintern oder -extern er-
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folgt. Zudem wird erldutert, welche Kategorie von Wissen (implizit/explizit) mit der jewei-
ligen Erhebungsmethode gewonnen werden kann und als weiteres Kriterium in welchem
Bereich (operativ zur Auftragsbearbeitung oder strategisch zur Entwicklung von Innovati-

onen) dieses eingesetzt werden kann.

2.3.3 Methodenstreit iiber den geeigneten Einsatz fiir Innovationen

In Abschnitt 2.3.1 wurden viele Methoden vorgestellt, die das Kundenwissen in unter-
schiedlichen Bereichen und mittels verschiedener Verfahren und Vorgehensweisen erfas-
sen sollen. In den Veroffentlichungen aus dem CKM-Bereich wird kaum thematisiert, wie
gut oder schlecht sich aus dem erfassten Kundenwissen Innovationen'® generieren oder
sich Entscheidungen in oder fiir die Produktentwicklung ableiten lassen. Eine Ausnahme
stellt der Open-Innovation-Ansatz mit der Lead-User-Methode oder Toolkits for User In-
novation dar. Sie erheben fiir sich den Anspruch, dass durch ihre Anwendung Innovationen
durch die Kunden initiiert werden konnen. Doch wie (statistisch) représentativ ist dieses
Kundenwissen fiir eine belastbare Entscheidung im Management? Wie kann sichergestellt
werden, dass das Wissen des Lead-User Kunden fiir den Markt charakteristisch ist (vgl.
Gillies, 2006, S.17; Paquette, 2006; Schwering, Kerka & Striewe, 2008; Spiegel & Chytka,
2007, S.578)? Die Marktforscher sollen mit ihren Methoden sicherstellen, dass ihre Stu-
dien auf einer reprdsentativen Basis stattfinden, d.h. geniigend Kunden befragt werden, um
bedeutsame Ergebnisse zu erkennen und dadurch verldssliche Entscheidungen getroffen
werden konnen (Paquette, 2006; Spiegel & Chytka, 2007). Doch konnen aus diesen Ergeb-
nissen innovative Ideen gewonnen werden oder sogar Innovationen resultieren?

Vor allem Autoren, die sich mit dem relativ jungen Lead-User-Ansatz beschéftigen, kriti-
sieren die klassischen Marktforschungsmethoden. Diese seien nicht imstande, radikale
Innovationen hervorzubringen (Gassmann, Kausch & Enkel, 2005, S.10; Wildemann,
2004; Piller, 2006a, S.23f; Herstatt et al., 2003; Herstatt, 2006; Jokisch, 2007, S.31f). Die
Marktforscher behandeln den Kunden im Innovationsprozess lediglich als ,,représentative,
statistische Durchschnittsgrofle® (Reichwald & Piller, 2006, S.131) und kénnen meist ,,nur
marginale Verdanderungen des Bestehenden* (Reichwald & Piller, 2006, S.113) leisten
(Specht, 2002, S.485; vgl. Spiegel & Chytka, 2007, S.578). Die Kunden wiirden bei diesen
Methoden bei ihren Erfahrungen mit dem Produkt in der Vergangenheit bzw. Gegenwart
haften bleiben (Grothe, 2007; Jokisch, 2007, S.35). Zudem gelten Kunden als mehrheitlich
konservativ und verhaften im Status quo (Iten, 2002, S.50). Die Marktforschung fragt so-

mit nach Erfahrungen, Einstellungen und Wiinschen mit dem gegenwirtigen Produkt,

" Der Innovationsbegriff nimmt in diesem Kontext eine besondere Stellung ein und wird daher kurz erldutert. Eine Innovation ist eine
mittelbare und/oder unmittelbare Erarbeitung einer aus Unternehmens- und Kundensicht neuen Idee des Leistungsangebotes (Pro-
dukt und/oder Dienstleistung) mit dem Ziel, diese Idee erfolgreich am Markt durchzusetzen und somit in der Folge den Kundennutzen
nachhaltig zu steigern* (Bruhn, 1999, S.208). Es gibt zwei Arten von Innovationen: (1) Inkrementelle Innovationen umfassen kleinere
Verbesserungen, Optimierungen oder Veranderungen, wihrend (2) radikale Innovationen etwas ginzlich Neues beschreiben.
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selbst wenn sie zukiinftige Aspekte ermitteln will (Matzler et al., 2005, S.4; Specht, 2002,
S.485; Schwering et al., 2008). Die Kunden sind oftmals nicht in der Lage, sich von den
aktuellen Angeboten zu 16sen (,,functional fixedness*) und Bediirfnisse zu formulieren, die
die zukiinftige Entwicklung des Marktes vorzeichnen. Besteht bei personlichen Interviews
noch die Moglichkeit, Unklarheiten iiber Inhalt, Hintergrund und Absicht der jeweiligen
einzelnen Fragestellungen dem Anwender zu erldutern, diirfen die fiir statistische Untersu-
chungen entwickelten Fragebdgen nur eindeutig formulierte Fragestellungen enthalten und
keine alternativen Auslegungen auf Seiten des Befragten ermdglichen. Dies bedeutet je-
doch eine enorme Einschrinkung des Themenbereichs, der Komplexitit sowie der Tiefe
der Befragung (Curtius, 1995, S.58f; Wildemann, 2004). Bei diesen quantitativen Metho-
den besteht fiir den Kunden keine Moglichkeit eigene (innovative) Ideen zu artikulieren
(Piller, 2006a, S.23f; Herstatt et al., 2003; Herstatt, 2006; Jokisch, 2007, S.31f). Specht
(2002) spricht reprasentativen Untersuchungen zudem nur eine sehr begrenzte Prognose-
kraft zu — selbst ,,wenn die Marktforschung statistisch signifikante Ergebnisse geliefert
hat (S.487). Es ist aber die Anforderung an die Marktforschung, dass diese Resultate lie-
fern soll, anhand derer Entscheidungen im Unternehmen (sicher) getroffen werden kdnnen
(Bausch, 1990, S.7f; Davenport et al., 2001; Jayachandran et al., 2004; Schwering et al.,
2008; Xevelonakis, 2001). Laut Specht (2002) werden dabei die Grenzen der Marktfor-
schung verkannt und oft das Unmogliche verlangt (S.487). Die Kritik miindet in der Vor-
hersage, dass wenn sich Unternehmen ausschlieSlich an den Ergebnissen repridsentativer
Studien ausrichten, Gefahr laufen, dass ihre Produkte veralten und langfristig durch Wett-
bewerber vom Markt verdrangt werden (Herstatt, 2006; Piller, 2006a, S.23). Zusammen-
fassend bedeutet dies, dass zwei diametrale Anforderungen an die Marktforschung gestellt
werden: (1) Sie soll auf statistischer Basis belastbare, sichere Ergebnisse liefern und
(2) zugleich Innovationspotenziale aufzeigen. Beide Anforderungen scheinen mit den bis-
herigen (klassischen) Methoden der Marktforschung nicht realisierbar. Die Marktfor-
schung liefert jedoch einen wichtigen Beitrag bei inkrementellen Innovationen auf einer
reprasentativen Erhebungsbasis. Sie erfasst die Kundenerwartungen und -zufriedenheit zu
Beginn des Kaufs eines Produktes oder nach seiner Nutzung. In einer spiten Phase des
Entwicklungsprozesses wird z.B. {iber Car-Clinics anhand eines Prototyps die Akzeptanz
des Produktes getestet. Die géingigen Methoden fiir inkrementelle Innovationen (Produkt-
verbesserungen) sind z.B. Zufriedenheitsstudien, Early Buyer Studien, Car-Clinics. Laut
Herstatt et al. (2003) sind inkrementelle Innovationen fiir Unternehmen leichter zu realisie-
ren, als radiale Innovationen.

Um radikale Innovationen vom Kunden zu erschlieen, wird von vielen Autoren der Lead-
User-Ansatz als Losung genannt. Lead-User unterscheiden sich vom durchschnittlichen
Kunden durch ihre Innovationsmotivation, -qualifikation sowie Zukunftsorientiertheit
(Herstatt, 2006). Dass der Lead-User-Ansatz eine deutliche bessere Leistungsfahigkeit in

Bezug auf die Ideenfindung besitzt und nachweislich hohere Innovationspotenziale gene-
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riert, wird von Lilien, Morrison, Searls, Sonnack und Hippel v. (2002) in ihren Untersu-
chungen nachgewiesen. Jedoch wird von den Autoren nicht thematisiert, dass der Lead-
User-Ansatz immer eine begrenzte Personenzahl umfasst, deren subjektive Ideen zwar
originell und zukunftsweisend sein konnen, aber sich darauf kein Anspruch auf Reprisen-
tativitdt begriindet, d.h. dass deren Anregungen und Vorschldge nicht zwingend fiir alle
Kunden gelten miissen. Dies bedeutet eine Herausforderung fiir Ingenieure und/oder Ma-
nager, die sich von Lead-User Ideen inspirieren lassen und dies gegeniiber Dritten vertre-
ten miissen. Wie treffsicher bildet der Lead-User die kiinftigen Wiinsche anderer (sdmtli-
cher) Kunden ab? Wie abgesichert ist eine Entscheidung durch das Management, das auf
Aussagen von einigen Lead-Usern basiert? Auf diese Fragen konnte keine Antwort in der
Literatur gefunden werden (vgl. Kerstan, 2008; Schwering et al., 2008).

Es bleibt damit ungeklért, wie mit den verschiedenen Anspriichen in Bezug auf die Er-
schlieBung von Innovationen bei Kunden und/oder den Anforderungen nach sicheren Er-
gebnissen zum Wissen von und iiber den Kunden zu verfahren ist. Nach Mangold und
Kunz (2004, S.4) sind fiir ein langfristig erfolgreiches Unternehmen inkrementelle und
radikale Innovationen in einem ausgeglichenen Portfolio von Bedeutung. In der Abbildung
21 werden die bisherigen Ausfiihrungen dargestellt. In der Gegeniiberstellung der Ansitze
werden die unterschiedlichen Inhalte deutlich. Es bleibt festzuhalten, dass beide Vorge-
hensweisen ihre Stidrken und Schwichen aufweisen. Die Frage sollte daher nicht lauten,
welche davon die Bessere ist, sondern fiir welche Fragestellungen und Anforderungen im

Unternehmen welche Methode die bestmoglichen Ergebnisse liefert.

Methoden im Spannungsfeld von Innovationsanforderungen
ErschlieBung des Wissens iiber Bediirfnisse, Wiinsche und Anforderungen vom Kunden mittels:

Marktforschung {:} Open-Innovation-Ansatz

= Die Erhebung erfolgt mit den Methoden » Sehr begrenzte Personenanzahl, die als
der traditionellen Marktforschung: z.B. Lead-User identifiziert werden konnen.
Fragebogen fiir eine Zufriedenheitsstudie. = Aussagen und Ideen stammen von einzel-
= Belastbare (reprasentative) Daten; (ab-) nen Personen (nicht reprasentativ); keine
gesicherte Basis fiir Entscheidungen. (ab-)gesicherte Entscheidungsgrundlage
= Erfassung erfolgt vergangenheits- = Lead-User als Vorreiter der ,,normalen*
bezogen. Kunden: Ihre Bediirfnisse und Wiinsche
sind der Gegenwart voraus (Zukunftsori-
entierung).
|| ||

Resultierende Innovationsformen

Inkrementelle Innovation: Radikale Innovation:

Verbesserungen und Optimierungen Neue, zukunftsweisende Produkte
an bestehenden und Folgeprodukten

Abbildung 21: Methoden im Spannungsfeld von Innovationsanforderungen
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2.4 Empirische Sozialforschung und Marktforschung
zur Erfassung von Kundenwissen

Im Unterkapitel 2.4 erfolgt die Gegeniiberstellung von Methoden der empirischen Sozial-
forschung, wie sie flir die Wissenschaft kennzeichnend sind und Methoden der Marktfor-
schung zur Erfassung von Kundenwissen. Wie in der Einleitung erwéhnt, gibt es in der
Praxis eine gewisse Unsicherheit gegeniiber der Akzeptanz einzelnen Methoden. Die
Marktforschung bedient sich zwar dem Methodenarsenal der wissenschaftlichen For-
schung, es wurde jedoch bisher noch nicht reflektiert was diese im Einzelnen an Methoden
favorisiert und welche Ablehnung und Vorurteile gegeniiber anderen vorherrschen. Im
ersten Abschnitt 2.4.1 werden daher die Forschungsmethoden, wie sie in der empirischen
Sozialforschung angewandt werden, beschrieben. In der Literatur findet sich hédufig die
Einteilung in qualitative und quantitative Forschungsmethoden. Die beiden Begriffe wer-
den aus dem Blinkwinkel ihrer Annahmen, Kriterien und Vorgehensweisen im zweiten
Abschnitt verglichen und ausfiihrlich erldutert (2.4.2). Der dritte Abschnitt 2.4.3 hat die
Datenerfassung, die Informationsreduktion und die hieraus moglichen Interpretationen
zum Inhalt. Die Methodendiskussion in der Wissenschaft und (Markforschungs-)Praxis
wird im Abschnitt 2.4.4 erldutert. Die Verzahnung der Sozial- und Marktforschung ist Ge-
gentand des flinften Abschnitts (2.4.5). Die Methoden der Marktforschung am Beispiel der
Automobilindustrie werden im Abschnitt 2.4.6 vorgestellt. Der letzte Abschnitt (2.4.7)
betrachtet die aktuellen Anforderungen an die Marktforschung, z.B. in Bezug auf ihr Me-
thodenportfolio.

2.4.1 Erhebungsmethoden in der Sozialforschung

Die empirische Sozialforschung bedient sich verschiedener Methoden, um einen Sachver-
halt, der einen empirischen Bezug aufweisen muss, zu analysieren. Fiir eine wissenschaft-
liche Forschung muss zudem gewéhrleistet sein, ,,dass ihre Vorgehensweise éffentlich zu-
ginglich und dadurch kritisierbar ist, dass das Ausmall der Unsicherheit der Ergebnisse
abgeschitzt werden kann und dass ein von der Wissenschaftsgemeinde anerkannter For-
schungsprozess zum Zuge kommt* (Bohler, 2004, S.19; vgl. Kromrey, 1998, S.15; Seipel
& Rieker, 2003, S.125; Stier, 1999). Nicht jedes Verfahren ist fiir jede Fragestellung ge-
eignet. Die Auswahl der Methodik héngt vielmehr davon ab, ,,0b die Methode auf das wis-
senschaftliche Problem ,passt’ (Brosius & Koschel, 2003, S.19; Dreier, 1997, S.62; Flick,
1995, S.280; Friedrichs, 1990).

Im Folgenden werden die drei géngigsten Forschungsmethoden beschrieben. Fiir diese
Arbeit soll es ausreichend sein, die wichtigsten Merkmale und Ausprigungen der Metho-
den zu benennen, ohne vertieft auf die Umsetzung einzugehen. Etwas ausfiihrlicher wird

auf die Dokumentenanalyse als Erhebungsinstrument eingegangen.
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(1) Beobachtung
Die Beobachtung lésst sich in Bezug auf fiinf Dimensionen wie folgt beschreiben (vgl.
Bortz & Doring, 2005, S.245; Diekmann, 1996, S.456f).

1. Standardisierung: Bei einer vollkommenen standardisierten Beobachtung werden alle
Aspekte der Beobachtung, d.h. die zu beobachtenden Elemente, die verwendeten Katego-
rien und die Technik der Aufzeichnung durch ein festes Schema gesteuert, z.B. mittels
eines Erhebungsbogens (Lamnek, 1995b, S.250).

2. Transparenz: Eine Beobachtung kann offen oder verdeckt gestaltet sein. Der Vorteil
einer offenen Beobachtung liegt darin, dass die Aufzeichnung erleichtert wird. Ein Nach-
teil kann jedoch aus einer mdglichen Verhaltensdnderung beim Untersuchungsobjekt resul-
tieren. In diesem Sinne sind lediglich reaktive Messungen mdoglich. Vice versa liegt der
Vorteil einer verdeckten Beobachtung darin, dass sie nicht reaktiv ist, d.h. das Untersu-
chungsobjekt nicht auf die Beobachtung reagieren kann. Einschrinkende Merkmale sind
hierbei, dass diese Form der Beobachtung methodisch sehr aufwindig ist und es mogli-

cherweise moralisch bedenklich sein konnte.

3. Beobachterrolle: Die Dimension der Beobachterrolle unterscheidet sich in dem Mal3e,
wie sehr der Beobachter in die Aktivitdt des Beobachtenten integriert wird (Partizipations-

grad) und reicht von einer aktiven bis zur vollig passiven Teilnahme.

4. Realitdtsbezug: Ein direkter Realititsbezug liegt vor, wenn Sachverhalte unmittelbar
zuganglich sind, z.B. die Beobachtung von Einkaufsverhalten. Von einem indirekten Reali-
tatsbezug spricht man, wenn Spuren von Ereignissen beobachtet bzw. analysiert werden,
z.B. Abnutzspuren am Boden bei bestimmten Einkaufsregalen. Dieses Vorgehen wird auch
den Non-Reaktive-Messverfahren zugeordnet. Zu diesen Messverfahren zidhlen Feldexpe-
rimente. Feldstudien sind experimentelle Untersuchungen, die in natiirlichen Situationen,
d.h. unter normalen, alltiglich vertrauten Lebensverhidltnissen von Probanden stattfinden
(Diekmann, 1996, S.528f). Die Feldbeobachtung beinhaltet alle Beobachtungsformen, die
in natiirlichen Entstehungs- bzw. Beobachtungssituationen unter Verwendung technischer
Hilfsmittel, z.B. Videokamera, umgesetzt werden. Im Gegensatz zur Feldbeobachtung er-
folgt die Beobachtung im Labor unter standardisierten, planmiBigen Bedingungen (Bortz
& Doring, 2005, S.54). Die Laboruntersuchung (Experimente) stellt besondere Anforde-
rungen an die Gestaltung der Forschung. Der Forscher schafft hierbei eine streng kontrol-
lierte, fiir seine Zwecke spezielle geschaffene Umgebung. Das Ziel besteht darin, den Ef-
fekt von einer oder mehreren unabhéngigen Variablen (Treatment; experimentelle Variab-
len) auf eine abhédngige Variable zu bestimmen (Schnell, Hill & Esser, 1999, S.358f), wo-
durch das Ursache-Wirkungs-Prinzip zwischen MaBlnahme und Effekt zur Geltung kom-
men soll. Dabei gilt es so weit wie moglich Storvariablen, die auf die abhéngige Variable

einen nicht gewlinschten Einfluss haben konnen, zu kontrollieren (Bortz & Doéring, 2005,



2.4 Empirische Sozialforschung und Marktforschung 73

S.489f). Mayring (2002) merkt zur Verallgemeinerbarkeit von Ergebnissen, die in Labor-
experimenten erforscht werden an, dass der Mensch in Laborsituationen aufgrund der un-
natilirliche Forschungsumgebungen génzlich anders reagieren und agieren als er dies in
seiner alltdglichen Umgebung tun wiirde: Er versucht sich an die unnatiirlichen Gegeben-

heiten anzupassen.

5. Selbst- oder Fremdbeobachtung: Die Selbstbeobachtung beinhaltet z.B. die Introspekti-
on oder Erlebnisbetrachtung. Die Fremdbeobachtung findet immer bei oder an anderen

Personen statt.

(2) Befragung

Interview

Das Interview ldsst sich als offene oder normierte Befragung durchfiihren (Diekmann,
1996, S.371f; 429f; Schnell et al., 1999, S.341). Die Unterscheidung erfolgt hinsichtlich
folgender Kriterien, die je Befragungsform offen oder normiert gestaltet sind: Interview-
verhalten, Reihenfolge der Fragen, Wortlaut der Fragen, Antwortvorgaben und Aufzeich-
nung der Antworten. Der offenen Befragung werden folgende Vorteile zugeschrieben: Sie
entspricht mehr der Alltagssituation, Problemfeldern kann detaillierter nachgegangen wer-
den und es ist eine hohe Flexibilitit bei der Erhebung gewihrleistet. Der Nachteil besteht
durch eine mogliche Beeinflussung durch den Interviewer (Berekoven, Eckert, & Ellenrie-
der, 2004, S.107f). Die normierte Befragung besitzt folgende Vorteile: Sie basiert auf einer
Operationalisierung, die Vergleichbarkeit ist hoher und meist liegt eine hohere Zeit- und
Kostenersparnis vor. Thr wird als Nachteil eine geringere Flexibilitdt bei der Durchfiihrung
zu geschrieben. Zudem grenzen die festgelegten Fragen den Erhebungsraum ein. Durch
den geregelten Ablauf der Fragen kann eine Richtung im Antwortverhalten vorgegeben
werden (Bortz & Doring, 2005, S.227).

Fragebogen
Der Fragebogen gilt als die am hdufigsten angewandte Befragungsmethode (Schnell et al.,

1999, S.301f; Bortz & Doring, 2005, S.314). Es lassen sich drei verschiedene Fragetypen
bei der Gestaltung und des Inhalts eines Fragebogens unterscheiden (Mummendey, 1995):
1. Fragenarten: offene, geschlossene oder halboffene Fragen

2. Fragenbereiche: Sach-, Einstellungs- oder Verhaltensfragen

3. Frageformen. direkte versus indirekte Fragen

Die Fragenarten beinhalten bei Ihrem Einsatz Vor- und Nachteile. Die offene Fragestellung
ist gilinstig bei Wissensfragen und es kann ein breites Spektrum erfragt werden. Die Be-
fragten konnen ihre Meinung mit eigenen Worten mitteilen. Es lassen sich somit bislang
nicht berticksichtigte Themen und Aspekte finden. Antwortalternativen werden offensicht-
lich und es werden Informationen um die Perspektive des Befragten angereichert. Offene

Fragen reichen von einer Einstellungsabfrage bis hin zu Verhaltensweisen. Der Nachteil



74 2 Theoretische Grundlagen

wird in folgenden drei Punkten gesehen: (1) Es ist ein Erinnern notwendig, (2) die Ver-
gleichbarkeit ist eher gering und (3) zufdllige und mehrdimensionale Antworten mindern
die Zuverldssigkeit der Aussagen. Bei einer geschlossenen Frage ist hierzu im Gegensatz
lediglich ein ,,wiedererkennen® bzw. verstehen notwendig. Direkte Fragen beziehen sich
auf ein eindimensionales Objekt, z.B. die Automarke. Indirekte Fragen werden eingesetzt,
um ein Merkmal zu erfassen, bei dem angenommen wird, dass durch Antworttendenzen
der ,,sozialen Erwiinschtheit eine Verzerrung stattfinden konnte, z.B. Unsicherheit beim
Autofahren. Bei hoch standardisierten Fragebogen mit eindeutigen Antwortkategorien ist
eine schnelle Auswertung mdoglich. Aber das Ankreuz-Verfahren einer Frage birgt ver-
schiedene Gefahren: Dem Befragten werden feste Antwortvorgaben gemacht, an die er
entweder vorher gar nicht gedacht hatte oder die seine Wahrnehmung und Erfahrungen nur
unvollstindig wiedergeben. In beiden Féllen ,,lenkt" das Instrument den Befragten und gibt
mehr Auskunft iiber die Vorstellungen des Fragebogenkonstrukteurs als iiber den Antwort-
gebenden. Der grofite Nachteil ist in der Eingrenzung des Erhebungsraumes zu sehen, d.h.
es wird vorab festgelegt, was abgefragt wird. Generell gilt es bei einem Fragenbogen im-
mer zu beachten, dass eine Frage richtig verstanden werden muss, um sie angemessen be-
antworten zu kdnnen. Zudem gibt es diverse Verzerrungseffekte, die innerhalb einer Fra-
gebogenkonstruktion auftreten konnen: Soziales Problem bei der Bewertung einer Frage
oder die Reihenfolge der Fragen (Primacy- und Recency-Effekt). Fiir weiterfithrende Be-
schreibungen zur Fragebogenkonstruktion sowie Verfilschungstendenzen siehe Schnell et
al. (1999, S.339), Mummendey (1995, S.159) und Diekmann (1996, S.384f).

In der Tabelle 11 werden die Vor- und Nachteile bei den Befragungsformen ,,Interview*
und ,,Fragebogen* im Uberblick dargestellt. Hierbei wird zudem auf die Unterscheidung,

ob die Befragung miindlich, schriftlich oder am Telefon durchgefiihrt wird, beriicksichtigt.

Tabelle 11: Vor- und Nachteile bei einer schriftlichen, miindlichen oder telefonischen Befragung
(vgl. Friedrichs, 1990, S.24; Bortz & Déring, 2005, Schnell et al., 1999, S.352f)

Schriftliche Befragung

Miindliche Befragung

Telefonische Befragung

+ groBes rdumliches Gebiet

+ niedrige Kosten

+ keine Beeinflussung durch
Interviewer

- limitierter Fragenumfang

- Stichprobenprobleme
aufgrund der Adressen-
basis (oft ungenau)

- Riicklaufquote:
15 bis 30 Prozent

+ geringe Einschrinkung bei
Fragebogenumfang/-inhalt

+ offene Befragungssituation:

zusdtzliche Informationen,
z.B. iiber beobachtbare
emotionale Reaktionen

- hohe Kosten;

- Interviewereinfluss birgt
Verzerrungsgefahr

- Représentativitét der
Stichprobe meist nicht
gewdhrleistet

+ hohe Erfolgsquote

+ kurzfristig und bei grof3en
Stichproben einsetzbar
(Blitzumfragen)

+ geringere Kosten als bei
miindlicher Befragung

+ computergestiitzte
Verfahren erleichtern den
Ablauf und die Auswertung

- nur bestimmte Befragungs-
themen moglich
- keine optischen Hilfen
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(3) Dokumentenanalyse

Als sozialwissenschaftliche Methode hat die Dokumentenanalyse die Erhebung, Auswer-
tung und Analyse von Kommunikationsmaterialen zum Gegenstand. Diese reichen vom
gesprochenen Wort bis zu Texten, Bildern oder Filmen. Von Interesse ist hierbei nicht nur
der Inhalt, sondern es werden zusitzlich formale Aspekte wie Stil und Lange von Sétzen
betrachtet. Sie wird auch als Aussagen-, Bedeutungs-, Text- und Inhaltsanalyse bezeichnet
(Bortz & Doring, 2005, S.137; Mayring, 2003, S.12; Lamnek, 1995b, S.172). Das Haupt-
problem bei der Anwendung der Dokumentenanalyse als Datenerhebungsmethode, z.B.
von Texten oder anderen geeigneten Materialien, ist das Bedeutungsproblem. Dieses tritt
ein, wenn der Forscher die Absicht hat, sich nicht nur auf die formalen Eigenschaften eines
Textes zu beschrianken (Diekmann, 1996, S.484 f). Sie konzentriert sich meistens auf die
Analyse expliziter Aussagen bzw. manifester Kommunikationsinhalte und ist deshalb re-
duktiv (Mayring, 2003, S.190f; vgl. Lamnek, 1995b, S.191 - Beispiele ab S.186f). Grund-
legend ist die Bildung eines Kategoriensystems, z.B. mittels der Inhaltsanalyse. Die wis-
senschaftliche Hermeneutik, die eine Kunstlehre des Erkldrens und des Interpretierens ist,
bildet die Grundlage fiir die Inhaltsanalyse, damit diese ihr Ziel, die Interpretation des
sprachlichen Materials erreichen kann (Terhart, 1983; Uhle, 1995). Dieses Analyseverfah-
ren ist explikativ/induktiv (Lamnek, 1995a, S.191).

2.4.2 Der quantitative und qualitative Forschungsansatz

Bevor im Weiteren der qualitative und quantitative Ansatz beschrieben wird, soll vorab auf
die oftmals getroffene Unterscheidung in qualitative und quantitative Methoden eingegan-
gen werden. In der Literatur werden die Begriffe ,,quantitativ* und ,,qualitativ** meist nicht
eindeutig verwendet und beziehen sich entweder auf das ganze Vorgehen (Ansatz) oder
nur auf einzelne Schritte (Methode) (Heymann, 1984, S.233; Buer v., 1984). Es wird be-
wusst an dieser Stelle zwischen Forschungs-Ansatz und -Methode unterschieden. Letztlich
kann fast jede Methode nach qualitativen oder quantitativen Aspekten ein- oder umgesetzt
werden (vgl. Witt, 2001, S.2). Beispielweise ist es durchaus moglich, mit der qualitativen
Methode ,,Beobachtung® die Anzahl der Fahrzeuge zu erfassen, die an einem Tag eine
Kreuzung tiberqueren, woraus letztlich ein numerischer Wert und damit eine (scheinbar)
quantitative Aussage resultiert. Was bestimmt nun den Forschungsansatz: die Wahl der
Erhebungs- und/oder die Wahl der Auswertungsmethode? Bis heute gibt es keine einheitli-
che oder eindeutige Antwort. Kromrey (1998) formuliert hierzu die zentrale Aussage: ,,Es
gibt quantitative Verfahren fiir qualitative Merkmale. Entscheidend ist, ob sich die Unter-
scheidung auf quantifizierbare Auswertungsverfahren bezieht oder die Unterscheidung
zwischen einer quantitativen oder qualitativen Datenerhebung erfolgt* (S.148). Die metho-
dologische Spezifizierung und Zuweisung zum quantitativen bzw. qualitativen Ansatz re-

sultiert somit erst durch die Anwendung von verschiedenen Erhebungs- oder Auswer-
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tungsmethoden (vgl. Dreier, 1997, S.62). In der folgenden Beschreibung des quantitativen
und qualitativen Ansatzes wird auf die grundsitzliche Differenzierung von Methoden der
Datenerhebung und Methoden der Datenauswertung besonders geachtet. Die Unterschiede,

aber auch Gemeinsamkeiten werden im Weiteren herausgearbeitet und erldutert.

Der quantitative Forschungsansatz

Das Ziel des quantitativen Ansatzes ist der Erhalt von allgemeingiiltigen, repridsentativen
Ergebnissen (Bortz & Doring, 2005; Diekmann, 1996; Schnell et al., 1999). Ein weiteres
Ziel ist, die Realitdt numerisch und in der Auswertung mittels statistischer Verarbeitung
von Messwerten zu erfassen (Witt, 2001; Glaser & Laudel, 2006, S.24). Der Untersu-
chungsgegenstand ist nicht der Einzelfall, sondern bezieht sich immer auf eine Gruppe
vergleichbarer Félle, d.h. auf eine abzugrenzende Objektmenge (Kromrey, 1998, S.150).
Die Funktionen liegen in der Untersuchung von Merkmalen, die in Haufigkeitsverteilun-
gen kategorisierbar sind, die eine Verallgemeinerbarkeit anhand von Stichproben auf die
Populationen (Grundgesamtheit) zulassen und die Zusammenhdnge, Unterschiede oder
Verteilungsverhéltnisse von Variablen anhand statistischer Werte und Verfahren deutlich
machen. Ein Fokus liegt auf der Beschreibung und Analyse von Ursache-Wirkungs-
Zusammenhédngen sowie darauf, die Daten vergleichbar zu machen (Witt, 2001; Wolf,
1995, S.317). Uber die Anwendung von standardisierten Forschungsmethoden und der
Kontrolle von Einflussvariablen/-bedingungen sollen objektive Erkenntnisse iiber be-
stimmte Merkmale erlangen werden. Der Untersuchungsgegenstand wird mit Messwerten,
z.B. Menge, Masse, Anzahl, Umfang, GroBe, abgebildet (Lamnek, 2005, S.341f; Witt,
2001). Grundlage ist eine numerische Charaktereigenschaft, indem von einer ,,allgemeinen
Eigenschaft von Dingen* gesprochen wird. Uber die zahlenmiBige Zuordnung wird ein
Vergleich, meist basierend auf einer allgemein akzeptierten Einheit, zwischen Objekten
moglich. Anhand von quantitativen Verfahren wird den Daten eine statistisch (objektive)
Wahrscheinlichkeit zugesprochen (Bortz, 1999, S.55). Dies bedeutet nicht, dass generell
eine Objektivitdt gegeben ist. Es darf nicht libersehen werden, dass auch Zahlen einer In-
terpretation bediirfen und diese aus Sicht des Forschers mit seinem Erfahrungs- und Wis-
senshintergrund erfolgt (Lamnek, 2005). Der quantitative Forschungsverlauf beruht auf
einer im Vorfeld formulierten Hypothese, die es unter Verwendung festgelegter Antwort-
kategorien zu iiberpriifen gilt, um damit giiltige Aussagen iiber den untersuchten Gegens-
tand zu erhalten. Die Datenerhebungen sollen zudem frei von subjektiven Einfliissen und
Deutungen sein (Bortz & Ddring, 2005, S.461). Durch die festgelegten Antwortalternati-
ven und der einseitige Bezug auf eine Hypothese, ist die quantitative Methode geschlossen
und nicht flexibel in der Erhebung — aber durchaus variabel bei der Wahl der statistischen
Auswertungsmethoden (Scheffler, 1992). Der quantitative Ansatz folgt einem lineareren
Forschungsprozess (Burzan, 2005, S.21; Witt, 2001). Wegen des hohen Malles der Stan-

dardisierung und Verwendung statistischer Auswertungsverfahren werden quantitative
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Methoden auch als hart oder starr bezeichnet (Lamnek, 2005, S.26). Treumann (1986,
S.199) hilt den quantitativen Ansatz dann fiir sinnvoll, wenn das zu untersuchende (sozia-
le) Phdanomen deutlich strukturiert ist und der Forscher selbst ein klares Bild von dieser
Struktur hat. So miissen die Auspridgungen von den Merkmalen, die es zu analysieren gilt,
in klar zu unterscheidenden Kategorien vorliegen. Erst wenn dies gegeben ist, kann ,,h6her
abstrahiert, also quantifiziert werden (Kleining, 1995, S.132). Durch sie kann das vorhan-
dene Wissen statistisch abgesichert und dem allgemeinen Wissen hinzugefiigt werden
(Brosius & Koschel, 2003, S.17ff). Ein kurzes Beispiel aus der Automobilindustrie soll die
beschriebenen Eigenschaften des quantitativen Forschungsansatzes veranschaulichen. Die
Hypothese lautet: Gibt es einen signifikanten Unterschied in der Zustimmung zwischen
Frauen und Ménnern in der Beurteilung der Heizungsfunktion? Die Funktionen der Klima-
automatik (z.B. Heizung, Luftstromung, Kiihlung) sind ausreichend bekannt, um diesen
Bereich mit ihren Merkmalen (Variablen) von Fahrzeugnutzern in Bezug auf ihre Zufrie-
denheit mit der Anwendung beurteilen zu lassen. Das Untersuchungsdesign kann folgen-
dermaBen aussehen: Sdmtliche Funktionen der Klimaautomatik werden auf einer Zustim-
mungsskala liber die Zufriedenheit beurteilt. Die Strichprobe muss dabei folgende Krite-
rien erfiillen: Mindestens 50 Personen (bei einem Reprisentativitdtsanspruch), alle Fahrer
nutzen die Klimaautomatik mindestens ein Jahr, die Altersverteilung und das Geschlecht
werden in Anlehnung an die Grundgesamtheit quotiert. Die Erhebungsmethode mittels
standardisiertem Fragebogen ist damit festgelegt. Die Auswertung der Zahlen auf der Zu-
stimmungsskala ist dagegen auf vielféltige Weise durchfiihrbar. Eine Moglichkeit besteht

in der Anwendung eines t-Tests auf Mittelwertsunterschiede aus der Inferenzstatistik.

Der qualitative Forschungsansatz

Das Ziel des qualitativen Ansatzes ist die Erfassung der Realitdt durch die Verbalisierung
oder Beobachtung (Bortz & Doéring, 2005, S.296ff; Heinze, 1995, S.13; Raithel, 2006,
S.8). Er kann sich auf die Forschung iiber Lebenswelten, Erzdhlungen, Interaktionsprozes-
se oder Verhalten einzelner Personen beziehen, aber auch auf das Funktionieren von Orga-
nisationen, soziale Bewegungen oder zwischenmenschliche Beziehungen. Gegenstand,
Ausgangspunkt und Ziel sind stets Menschen (Strauss & Corbin, 1996, S.3). Der qualitati-
ve Ansatz ist unverzichtbar, wenn der Forscher eine Person oder eine soziale Gruppe mit
threr komplexen Realitét erforscht und zutreffend deuten will. Dabei sollen die Individuen
mit ihrer eigenen Auffassung von der Wirklichkeit im Forschungsprozess erfasst werden.
Seipel und Rieker (2003) sehen die Anwendung des qualitativen Ansatzes vor allem dann,
wenn man es mit ,,weithin unbekannten, widerspriichlichen oder komplexen Phdnomenen*
zu tun habe, ,,die griindlich beschrieben werden sollen oder deren generierende Strukturen
rekonstruiert werden sollen* (S.253). Kleining (1995, S.131f) argumentiert hierzu, dass
qualitative Methoden aufgrund ihres niedrigen Abstraktionsgrads mehr Ndhe zum Gegens-

tand aufweisen. Der qualitative Ansatz versucht komplexe Sachverhalte in seiner Ganzheit
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und in seinem natiirlichen Kontext zu erfassen (Naderer, 2007, S.22). Inhalt des qualitati-
ven Ansatzes ist jede Art der Forschung, deren Ergebnisse nicht auf Zufallsvariablen basie-
ren, d.h., dass der Untersuchungsgegenstand nicht auf Variablen reduziert wurde, die mit-
tels Zahlen beurteilt werden. Die Quantitit der Datenmenge spielt in qualitativen Verfah-
ren keine Rolle. Vielmehr wird das einzelne Subjekt genauer betrachtet und in den Vorder-
grund gestellt (Kromrey, 1998, S.21; Schnell et al., 1999, S.296f). Der Prozess der Daten-
gewinnung ist in diesem Zusammenhang als kommunikative Leistung zu bezeichnen
(Ferchhoft, 1986, S.216). Die Notizen des Forschers bilden die (inhaltliche) Datenbasis fiir
die spitere Analyse (Friedrich, 1994, S.298f). Meist sind Texte der Gegenstand der Aus-
wertung (Lamnek, 1995a, S.198). Auch beim qualitativen Ansatz ist es durchaus wiin-
schenswert repréisentative Ergebnisse zu erzielen, um diese auf die Allgemeinheit projizie-
ren zu konnen. Jedoch ist dies aufgrund der Konzentration auf einen spezifischen Untersu-
chungsgegenstand (z.B. die personliche Befragung einer geringeren Anzahl von Personen)
hdufig nicht zu gewdhrleisten. Es kann jedoch geradezu hinderlich sein, dieses Ziel zur
Maxime zu erheben, da der Untersuchungsgegenstand gerade nicht in seiner Wirklich-
keitsdimension reduziert werden soll. Bei der qualitativen Vorgehensweise ist mehr Flexi-
bilitdt in der Erhebungsphase gegeben, wihrend die Auswertung einem festgelegtem
Schema folgt (Scheffler, 1992; Kromrey, 1998, S.27; Mayring, 2003). Diese versucht eine
Logik zu begriinden, die aus den Aussagen der Akteure rekonstruiert werden kann. Uber
ein induktives Vorgehen kann von Einzelféllen auf GesetzmiBigkeiten, zumindest auf Re-
gelhaftigkeiten, geschlossen werden. Diese Verallgemeinerbarkeit muss Schritt fiir Schritt
begriindet werden (Terhart, 1995; Kelle, Kluge & Prein, 1993; Kliiver, 1995; Brosius &
Koschel, 2003, S.18). Der Forscher ist selbst in den Forschungsprozess eingebunden
(Flick, 1995, S.12; Lamnek, 2005, S.275). Der qualitative Ansatz folgt im Forschungsab-
lauf einem zirkuldren Vorgehen, da eine bestimmte Abfolge von Schritten mehrmals
durchlaufen werden (Steinke, 1999, S.40; Witt, 2001). Auch zum qualitativen Ansatz soll
ein Beispiel aus der Automobilindustrie das Vorgehen verdeutlichen. Erst vor ein paar Jah-
ren wurde von Ingenieuren das Head-Up Display entwickelt. Dabei werden fiir den Auto-
fahrer verschiedene Daten (z.B. Geschwindigkeit) in die Frontscheibe projiziert, die dieser
anhand von Einstellungsfunktionen bedienen kann. Um herauszufinden, welche Daten Au-
torfahrer als Zusatzinformation favorisieren und welche sie bei der Bedienung als Funktion
als hilfreich erachten, bedarf es eines qualitativen, explorativen Vorgehens, um die rele-
vanten Merkmale zu ergriinden. Eine Moglichkeit ist zehn bis fiinfzehn Personen bei ihrer
ersten Anwendung zu beobachten und so anhand des Verhaltens zu erkennen, wie leicht
oder schwer ihnen die Bedienung gelingt. Zudem koénnen offene Interviews mit den Test-
personen durchgefiihrt werden, in denen die Probanden ihre Erfahrungen und Priorisierung
fiir bestimmte Funktionen nennen und begriinden. Ziel bei dieser Anwendung der qualita-
tiven Methoden Beobachtung und Interview ist es, ein mdglichst breites Spektrum an In-

formationen iliber den Untersuchungsgegenstand zu erhalten.
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Die Forschungsansitze im Vergleich
In der Tabelle 12 wird anhand verschiedener Kriterien der quantitative und qualitative An-
satz (idealtypisch) vergleichend gegeniiber gestellt.

Tabelle 12: Merkmale des quantitativen und qualitativen Ansatzes (in Anlehnung an

Lamnek, 1995a, S.237f; Dreier, 1997; Witt, 2001, Bortz & Déring, 2005)

Kriterien Quantitativer Ansatz Qualitativer Ansatz
Ubergeordnetes Ziel Messung und numerische Verbalisierung der
Beschreibung der Wirklichkeit: | Erfahrungswirklichkeit;
exakt messbare Ergebnisse Entdeckung neuer Sachverhalte
Untersuchungs- Der Untersuchungsgegenstand Erforschung der Merkmale, die
gegenstand wird iiber (Zufalls-)Variablen den Untersuchungsgegenstand

reprasentiert und mittels Zahlen
beurteilt (,,Objektivierung® des
Untersuchungsgegenstandes)

auszeichnen (subjektive, umfas-
sende, kontextbezogene Erfas-
sung des Untersuchungsgegens-
tandes)

Art des verwendeten
Datenmaterials

ZahlenméBig darstellbare,
abstrakte Daten

verbale Daten, Texte, Beobach-
tungsmaterial

Selbstverstindnis des

Distanzierter, unabhéngiger

Teilnehmer/Beteiligter

Sozialforschers/ Beobachter; Identifikation;
Beziehung zum Unter- Interaktion erfolgt iiber ein personliche Interaktion
suchungsgegenstand Medium (z.B. Fragebogen).
Standardisierung hoch gering oder nicht vorhanden
Methodenverstdndnis Harte, starre Methoden Weiche, flexible Methoden
Forschungslogik - Hypothesen priifend - Hypothesen generierend
- Streben nach Objektivitét - Geltung der Subjektivitét
- Replizierbarkeit - Betonung des Singuldren
- Generalisierung - Typisierung
- Pradetermination des - Subjektorientierung,
Forschers - Reflexion des Forschers
Auswertung Statistische Auswertung Interpretative Auswertung des
der Messwerte (Text-)Materials
Ablauf - Erhebung: linear, starr, - Erhebung: zirkular, flexibel,
geschlossen offen
- Auswertung: flexibel - Auswertung: festgelegt
Auswahl der Stichprobe Theoretical Sampling
Untersuchten
Wissenschaftstheoreti- | Kritischer Rationalismus Hermeneutik
scher Hintergrund
Wirklichkeits- Objektiv existierende Symbolisch-sozial
verstindnis Wirklichkeit konstruierte Wirklichkeit
Erkenntnisziel Reprisentativen Ergebnisse; Verstindnis itiber/vom Untersu-
universell giiltige Gesetze chungsgegenstand gewinnen,
kontextgebundene Regeln und
Verallgemeinerbarkeit
Entwicklung Deduktiv (von der Theorie zur Induktiv (von der sozialen

von Theorien

sozialen Realitét)

Realitdt zur Theorie)
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In der Tabelle 12 zeigt sich anhand der Kriterien die Dichotomie der beiden Ansétze in
ihren Inhalten, Annahmen, Vorgehensweisen und Grundsitzen. Sie wirken unvereinbar, da
sie jeweils einen Pol einnehmen und es scheint, als géibe es nichts Gemeinsames oder et-
was Verbindendes (vgl. Bortz & Doring, 2005, S.298). In der Fachliteratur werden unzéh-
lige Versuche unternommen eine Abgrenzung vorzunehmen, ohne dass sich iiber dieses
Vorgehen ein Mehrwert eingestellt hitte (vgl. Dreier, 1997, S.75, Lamnek, 1995a, S.237f;
Ludwig, 2004, S.337; Mohler, 1981; Saldern v., 1995, S.340). Nach Dreier (1997) sind
dies zwar ,,zwei unterschiedliche, aber nicht (!) diametral entgegengesetzte Formen*
(S.62). Lamnek (1995a) sagt erginzend: ,,Qualitative und quantitative Zielvorstellungen
sind nicht ein sich gegenseitig ausschlieBendes Alternativenkonstrukt. Es sind andere Er-

kenntnisse zu gewinnen, nicht bessere* (S.219).

Uberschneidungen innerhalb der Forschungsansitze
Die Tabelle 12 zeigt vor allem die trennenden Kriterien der qualitativen und quantitativen
Forschung auf. Es gibt jedoch durchaus Uberschneidungen und zwar in Bezug darauf, wel-
che Art von Aussage die Daten beinhalten und wie sie interpretiert werden konnen. Wenn-
gleich der quantitative Ansatz seinen Fokus auf (Zufalls-)Zahlen hat und die Erhebung
objektiv erfolgen soll, gibt es durchaus statistische Verfahren, die in der Anwendung selbst
einen sehr hohen interpretativen (,,qualitativen) Charakter besitzen. Zu nennen sind hier
alle explorativen Prozeduren, z.B. Cluster- oder Faktorenanalyse (vgl. Ludwig, 2004,
S.342). Diese Verfahren arbeiten natiirlich mit Zahlen — sind jedoch, was das Endergebnis
anbetrifft, in hochstem Mafle vom Forscher durch seine Benennung und Interpretationen
der Variablen beeinflusst. Obwohl der qualitative Ansatz meist nicht mit Zahlen in Ver-
bindung gebracht wird, ist es durchaus mdglich, dass Fakten erhoben werden konnen. So
stellen z.B. die Frage nach einem Bildungsabschluss oder den Verlauf der Ausbildung in
einem biographischen Interview Aspekte dar, die vom Auswertenden keiner weiteren (sub-
jektiven) Interpretation bediirfen. Es sind Fakten.
Folgende Einteilung wird aus diesen Beschreibungen vorgeschlagen: Es gilt fiir den quan-
titativen Ansatz, dass es

» numerisch-faktische Daten (Héufigkeiten, Verfahren der Inferenzstatistik) und

= numerisch-interpretative Daten (Explorative Verfahren, z.B. Clusteranalyse) gibt.
Fiir den qualitativen Ansatz gibt es

= semantisch-faktische Daten (z.B. Altersangaben bei beruflichen Stellenwechsel) und

= semantisch-interpretative Daten (z.B. Rekonstruktion von Sinnzusammenhéngen in In-

terviews)

Damit bleibt fiir die Unterscheidung in einen quantitativen und qualitativen Ansatz eine
Kennzeichnung zentral: numerisch versus semantisch. Und mit der erweiterten Beschrei-

bung um die Eigenschaften ,,faktisch® und ,,interpretativ" wird deutlich, dass in beiden
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Ansitzen ,,harte” Fakten und ,,weiche* Interpretationen Gegenstand der Analyse sein kon-

1'* anhand von Ausprigun-

nen. Dabei bedeutet numerisch, dass ein (bekanntes) Merkma
gen, die in Zahlenabstufungen angeben sind, bewertet wird. Dem Merkmal wird dabei {iber
die Zahlenangabe eine Bedeutung zugeschrieben. Die Zahlen stellen an dieser Stelle Fak-
ten zum Merkmal dar, wofiir das Attribute ,.faktisch* gewéhlt wird. Auf Basis dieser Zah-
len konnen statistische Berechnungen vorgenommen werden, jedoch nicht auf Merkmals-
ebene. Fiir die Ziehung einer repréisentativen Stichprobe muss gewéhrleistet sein, dass sich
die Merkmale dieser Stichprobe analog der Verteilung in der Grundgesamtheit wiederfin-
den. Bei numerisch-interpretativen Daten wird auf Grundlage von vorhandenen Merk-
malsauspragungen nach neuen Merkmalen gesucht, z.B. mittels der explorativen Datenana-
lyse. Damit basieren die neuen Merkmale zwar auf Zahlen, jedoch muss ihnen erst ,,inter-
pretativ* eine Bedeutung zugeschrieben werden. Die Bedeutung wird von den Zahlen nicht
,mitgeliefert. Das Ziel des qualitativen Forschungsansatzes ist es, einen Untersuchungs-
gegenstand zu verstehen und ihn zu beschreiben, d.h. es gilt die Merkmale zu ergriinden,
die den Untersuchungsgegenstand charakterisieren und auszeichnen. Bei semantisch-
faktischen Daten handelt es sich um Merkmale, die fest geschriebene Fakten enthalten,
z.B. eine Berufs- oder Altersangabe. Auch die Héufigkeitsauszahlung von gleichen Merk-
malen iiber verschiedene Personen wird zu diesen Daten gezdhlt. Zu beachten ist, dass da-
bei nicht den Merkmalen eine Zahlenauspragung zugeordnet wird, sondern die Anzahl der
Merkmale ergibt eine Zahl. Es liegen semantisch-interpretativ Daten vor, wenn die er-
forschten Merkmale fiir einen Untersuchungsgegenstand fiir ein Verstindnis nicht eindeu-
tig sind und die Inhalte weitere Deutungen bendtigen. Die Tabelle 13 fasst die Ausfiihrun-

gen in diesem Abschnitt zusammen.

Tabelle 13: Untersuchungsgegenstand und Merkmalsausprigungen

Untersuchungsgegenstand
Merkmale sind bekannt Merkmale werden erforscht
numerisch semantisch
Zahlenauspriagungen werden Eindeutigkeit eines Merkmals;
Sfaktisch (bekannten) Merkmalen Haufigkeitsauszdhlungen von
zugeordnet'’ Merkmalen
Auf Basis von Zahlenauspragungen
T verschiedener Merkmale wird an- Merkmale miissen fiir den Untersu-
hand von Berechnungen auf ein chungsgegenstand gedeutet werden
neues Merkmal geschlossen

Es soll an dieser Stelle noch einmal ein wichtiger Unterschied verdeutlicht werden: Wer-
den in einem (qualitativen) Interview Textpassagen bei der Auswertung in einer Héufig-

keitstabelle ausgewiesen, so handelt sich folglich nicht um einen quantitativen Ansatz.

' Der Begriff ,,Merkmal“ ist Teil des Untersuchungsgegenstandes, z.B. ein Statement in einem Fragebogen, das iiber eine Zustim-
mungsskala bewertet wird oder in einem Interview die Erlduterungen des Probanden zu einer Frage.
'S Nur bei dieser Form ist eine reprisentative Erhebung méglich. Die (Zufalls-)Stichprobe reprisentiert die zu erhebenden Merkmale.
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Entscheidend ist nicht die Verwendung von Zahlen, sondern der quantitative Ansatz zeich-
net sich dadurch aus, dass der Untersuchungsgegenstand mittels (Zufalls-)Variablen/
Merkmalen abgebildet wird und diese anhand einer (Zahlen-)Skala beurteilt werden. Dar-
aus folgt, dass nicht die Wahl der Auswertungsmethode den Forschungsansatz determi-
niert, sondern wie der Untersuchungsgegenstand definiert und mittels welcher Erhebungs-
methode gearbeitet wird. Dabei sucht der qualitative Ansatz nach bedeutsamen Merkmalen
fiir einen Untersuchungsgegenstand oder stellt sich die Frage, was zu einer Bewertung ei-
nes Merkmals fiihrt. Der quantitative Ansatz priift, ob sich ein Merkmal in ihren Auspra-
gungen als bedeutsam bzw. wie es in der Sprache der Statistik genannt wird, als signifikant
erweist. Diese Ergebnisse bendtigen im Weiteren eine Interpretation auf die Frage: Was
bedeutet dieses Ergebnis (in der Realitét)?

2.4.3 Datenerfassung, Informationsreduktion und Interpretation

Bis jetzt wurden die Methoden der Sozialforschung sowie die Unterscheidung in einen
qualitativen oder quantitativen Ansatz beschrieben. Je nach Methode und Ansatz werden
Daten anders erfasst bzw. unterschiedliches Wissen {iber den Untersuchungsgegenstand
generiert (Kelle, 2001, S.7). Auf Basis der gewonnen Daten wird in divergenter Weise eine
Informationsreduktion vorgenommen, die auch einen Einfluss auf den mdglichen Interpre-
tationsraum hat. Im Folgenden werden drei Aspekte differenziert betrachtet:

(1) Datenerfassung und -generierung,

(2) Informationsreduktion,

(3) Interpretation.

(1) Datenerfassung und -generierung

Um zu verstehen, wie sich die Daten anhand der Methoden generieren, ist es von grundle-
gender Bedeutung zu wissen, wie im Rahmen der Methoden ,,gemessen® wird.

In den Naturwissenschaften bestehen allgemein akzeptierte Normierungen und fiir derarti-
ge Messungen ist der Begriff ,,Einheit” zentral. Man legt hierfiir aus Griinden der Zweck-
mafBigkeit eine Grofle als Normeinheit fest, z.B. cm oder kg. Die Genauigkeit einer physi-
kalischen Messung hédngt dabei vor allem von den verwendeten Messgeriten ab (Bortz,
1984, S.431). Haufig wird ,,Messbarkeit und auch ,,Standardisierung® mit ,,Quantifizier-
barkeit gleichgesetzt. Diese Vereinfachung fiihrt oft zu Missverstidndnissen. ,,Unter
"Messen” wird allgemein die Zuordnung von Zahlen zu Objekten geméal festgelegten Re-
geln verstanden® (Schnell et al., 1999, S.132). Dieser Prozess wird als Operationalisierung
bezeichnet. Die Standardisierung spricht die Umsetzung einer Messung an und ist nicht
gleichzusetzen mit der Zuordnung einer (numerischen) Mengenrelation (vgl. Kromrey,
2006, S.33f). In den Geistes- und Sozialwissenschaften ist eine Messung mit Messgeriten
kaum anwendbar. Die Problematik der Quantifizierbarkeit von qualitativen Aspekten fiihr-

te zu einer etwas allgemeiner gefassten Definition von Messen. Fiir eine Messung wird der
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Untersuchungsgegenstand in eine strukturtreue Abbildung iiberfiihrt (Schnell et al., 1999,
S.131), d.h. die Zuordnung bzw. die Abbildung soll so erfolgen, dass die Relationen unter
den Zahlenwerten den Relationen unter den Objekten entsprechen (Friedrichs, 1990,
S.971f; Kromrey, 1998, S.151f; Raithel, 2006, S.8). Anhand dieser Definition werden qua-
litative Werte, z.B. Formen und Ausprigungen des Konstruktes ,,Freude* iiber eine Abbil-
dungsvorschrift auf eine Skala iibertragen und als quantitative Zahlen dargestellt. In der
Forschung wie auch in der Praxis ist oft umstritten, wie gut diese Zuordnung von qualitati-
ven Konstrukten auf quantitative Zahlen gelingt und auch sinnvoll ist (Kromrey, 1998,
S.59). Je nach Skalenniveau sind nur bestimmte Berechnungen mit den Zahlen moglich,
z.B. ist bei der Nominalskala (kategoriale Variable, z.B. Geschlecht) keine Mittelwertsbil-
dung zuléssig (Bortz, 1984, 1999, S.55). Um zu erfahren, welche Daten mit welchen Me-
thoden generiert werden, wurden viele Lehr- und Methodenbiicher zur qualitativen und
quantitativen Forschung analysiert. In fast allen Bilichern wird iiber die Art oder Form der
genierten Daten meist gar nichts beschrieben oder findet nur vereinzelt eine Erwéhnung.
Nach Gléaser und Laudel (2006) fehlt bislang ,,eine Beurteilung einzelner Methoden da-
nach, welche Informationen man mit ihnen beschaffen kann und unter welchen Bedingun-
gen sie eingesetzt werden konnen® (S.13). Fiir Lamnek (1995a, S.237f) ist es von den For-
schungstraditionen, also dem quantitativen oder qualitativen Ansatz folgend, abhdngig,
was filir Daten entstehen. Im Folgenden werden die wichtigsten Kriterien beschrieben, die
einen Einfluss auf die Art der generierten Daten haben (vgl. Bortz, 1999; Dreier, 1997,
S.76,258f; Flick, 1995, S.23; Klaus, 1972; Kromrey, 1998; Lamnek, 1995a; Schnell et al.,
1999; Witt, 2001; Wolf & Priebe, 2000; Uhle, 1995, S.36f).

Erkliren versus Verstehen: Es gilt der Grundsatz, dass das quantitative Paradigma eher
objektbezogen erkldrt und sich kaum bemiiht, subjektbezogen zu verstehen. Im Gegensatz
hierzu ist beim qualitativen Paradigma das Interpretative, das Verstehen im Vordergrund
und das Erklédren (im naturwissenschaftlichen Sinne) wird als sekundér betrachtet.

Unterschiede versus Gemeinsamkeiten: In der quantitativen Sozialforschung gilt es zu-
nichst einmal die Gemeinsamkeiten festzustellen (gleiche Merkmale), um auf deren Basis
die wichtigen und erkldrenden Unterschiedsmerkmale herauszuarbeiten. In der qualitativen
Forschung ist ein Ziel, liber die Gemeinsamkeiten z.B. nach Typenbildung zu suchen, wo-
bei sich die Gemeinsamkeiten auf der Basis von unterschiedlichen Merkmalstriagern erge-
ben (soweit eine ausreichende Zahl von Fillen vorliegt). Die Daten der qualitativen For-

schung sind von ihrer Art her eher integrativ und zusammenfiihrend.

Datenndihe versus Datenferne: Der qualitativ Forschende hat eher eine Datennéhe als die
quantitative Forschung, da der Forscher keineswegs gezwungen ist, distanzierte Zuriickhal-
tung zu zeigen, um die Objektivitit nicht zu gefdhrden. Die Normen des quantitativen Pa-

radigmas verhindern die Ndhe zu den Daten. Die Daten der qualitativen Forschung sind
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damit subjektiver in der Phase der Erhebung. Subjektiv eingefarbt ist jedoch in der quanti-
tativen Forschung sowohl die Gestaltung der Erhebung (z.B. Bestimmung der Variablen)

als auch die Interpretation der Ergebnisse.

Statistische versus semantische Daten: Diese Einteilung begriindet sich auf der Unter-
scheidung zwischen numerischen und sprachlichen Zeichen. Quantitativ, numerisch erho-
bene Daten sind auf einer syntaktischen Sprachebene kodiert, d.h. ihre Darstellung erfolgt
als Zeichen, aber ohne eigene Sinnbedeutung. Die so kodierten Daten sind eindeutige,
identische Zeichen und damit untereinander vergleichbar. Der Einsatz von statistischen
Verfahren, die Test-Charakter besitzen, ist somit mdglich. Qualitativ, sprachlich erhobene
Daten werden auf einer semantischen Sprachebene erfasst (Worter und Aussagen). Diese
kodierten Daten sind mehrdimensional, d.h. jeder Wert beinhaltet (kombinierte) Zeichen,
Bedeutung und Objekte und ist damit zugleich mehrdeutig, was ihre direkte Vergleichbar-
keit einschrinkt.

(2) Informationsreduktion

Die Informationsreduktion ldsst sich bei beiden Ansdtzen im gesamten Forschungsprozess
wieder finden (Bortz & Doring, 2005, S.271f; Ludwig, 2004, S.341; Terhart, 1995). Es
wird oft vernachldssigt, dass die Informationsreduktion, wie sie bei statistischen Daten
erfolgt, durchaus eine qualitative Vorarbeit erfordert, damit iiberhaupt statistisch gearbeitet
werden kann (vgl. Kromrey, 1998, S.43). Diese Realititsreduktion mittels quantitativer
Daten beinhaltet zudem die Nachteile, dass dadurch neue Aspekte meist nicht erfasst wer-
den und Ursachen (z.B. Griinde fiir eine negative Beurteilung) nicht ersichtlich sind (vgl.
Lamnek, 1995a, S.7). Auf der Basis der theoretischen Vorstellungen des Forschers wird
dessen theoretisch-hypothetisches Denkschema dem Untersuchungsgegenstand aufoktroy-
tert (Lamnek, 2005, S.337). Quantitative Daten liefern oft nur noch eine Beurteilung und
die Begriindung muss mit Hilfe von qualitativen Daten erfasst werden, d.h. quantitative
Verfahren benétigen zur Erkldrung der Ergebnisse (Zahlen) eine qualitative Basis (Flick,
1995, S.282; Kleining, 1995; Naderer, 2007, S.23). Durch vorformulierte Antwortkatego-
rien erfahrt der Forscher keine von seinen Vorstellungen abweichende Informationen und
Perspektiven, da die Informationsbereitschaft des Befragten nicht wirksam werden kann
(Girtler, 1992, S.26; Lamnek, 2005, S.15ff). Der quantitativen Vorgehensweise wird daher
oftmals die Fahigkeit abgesprochen, soziale Sachverhalte angemessen untersuchen zu kon-
nen (Flick, 1991, S.7; Girtler, 1992, S.26f). Es wird kritisiert, dass quantitative Forscher
den zu untersuchenden Bereich sehr abstrakt formulieren und in einzelne Informationen
zerlegen wiirden, welche sie dann mit der Hypothese in Bezug setzen (Buer v., 1984,
S.255; Kiichler, 1983, S.14). Das Vorgehen, soziale Sachverhalte durch Zahlen zu be-
schreiben, ist mit einer Reduzierung der sozialen Komplexitit verbunden (vgl. Glaser &
Laudel, 2006, S.24). Doch nach dem Verstindnis der Quantitativ-Forschenden wird eine
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Reduktion der Daten zum Zwecke des Informationsgewinns iiber den Untersuchungsge-
genstand vorgenommen (Burzan, 2005, S.25; Lamnek, 2005, S.4). Zusammenfassend kann
gesagt werden, dass durch quantitative Verfahren eine Reduzierung der Information durch
numerische Transformation erfolgt (Kromrey, 1998, S.150).

Auch qualitative Verfahren nehmen eine Informationsreduktion vor, jedoch auf eine ande-
re Art und Weise (Gliser & Laudel, 2006, S.24; Miles & Huberman, 1994, S.10f): "By
'data reduction' we do not necessarily mean quantification. Qualitative Data can be reduced
and transformed in many ways: through selection, through summary or paraphrase,
through being subsumed in a lager pattern, and so on“ (Miles & Huberman, 1994, S.11).
Meist erfolgt die Reduzierung der Information durch hermeneutische Transformation, d.h.
der Forscher gelangt durch ,,Verstehen* zu verallgemeinernden Aussagen (Fromm, 1990;
Lamnek, 1995a, S.213). Die objektive Hermeneutik ist ein sehr detailliertes und aufwéndi-
ges qualitatives Verfahren. Das Ziel ist dabei, durch Texte hergestellte Sinnstrukturen zu
rekonstruieren (Steger, 2003, S.17). Gegenstand der Verfahren sind Protokolle von realen
sozialen Interaktionen und Handlungen (Kromrey, 1998, S.522). Qualitative Daten tragen
nach der Auffassung von Witt (2001) eine konkrete Bedeutung in sich, die allerdings nicht
immer eindeutig ist. Sie muss meist um den Kontext erfasst und erginzt werden. Entschei-
dend fiir die Gewinnung von qualitativen Daten mittels ,,weicher Verfahren*, z.B. durch
ein Interview ist, dass der Subjektivitdt der Erforschten mehr Raum gegeben und somit das
Kriterium der Angemessenheit am Forschungsgegenstand besser erfiillen werden kann. Die
Priadetermination des Forschers ist gering und die Relevanzsysteme der Befragten kdnnen
dominant werden. Die Datenerhebung der qualitativen Forschung ist in diesem Sinne we-
niger vom Forscher beeinflusst (Lamnek, 1995a, S.237f). Dementsprechend entstehen auch
detaillierte, tiefere und auch umfassendere Daten (Flick, 1995, S.22; Kromrey, 1998,
S.440; Bortz & Doring, 2005, S.296; Brosius & Koschel, 2003, S.18; Witt, 2001).

Die Sicht auf den Forschungsgegenstand bei der Informationsgewinnung ist somit zweige-
teilt: Der umfassende qualitative Blick mit dem Ziel der Erfassung (von) der Wirklichkeit
und der Blick auf Teilaspekte durch den quantitativen Ansatz (Lamnek, 1995a, S.14,238;
Kleining, 1995, S.132; Heinze, 1995, S.13; Glaser & Laudel, 2006, S.24). Eine géingige
Einteilung ist hierzu, dass dem quantitativen Ansatz die analytisch-numerischen For-
schungsmethoden und damit der hypothetisch-deduktiven Methodologie zugeordnet wer-
den. Analytisch bedeutet in diesem Zusammenhang so viel wie, ,,in seine Bereiche auflo-
send, d.h. der untersuchte Gegenstand wird in seine Bestandteile zerlegt, deren Beziehung
untereinander theoretisch rekonstruiert und meist mit Hilfe von mathemati-
schen/statistischen Verfahren berechnet. Der qualitative Ansatz folgt einer verbalisieren-
den-beschreibenden Forschungslogik und damit dem interpretativen Paradigma (Kromrey,
1998, S.27; Lamnek, 2005).
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(3) Interpretation

Es gilt fiir den qualitativen wie quantitativen Ansatz, dass die Interpretation ein wesentli-
ches Element der Forschungstitigkeit ist. Beim quantitativen Ansatz miissen die Ergebnis-
se interpretiert werden, damit sie verstanden werden konnen. Beim qualitativen Ansatz
stellt die Interpretation der Daten hiufig das Ergebnis der Forschung dar. Fiir den quantita-
tiven Interpretationsprozess sind z.B. folgende Fragen zu kldren: Sind die statistischen
Verfahren sowohl dem Messniveau der Daten als auch der empirischen Realitdt angemes-
sen? Werden die im Hinblick auf die Problemstellung wesentlichen Informationen ausge-
wertet? Konnen die berechneten Beziehungen zwischen den Daten in Beziehungen zwi-
schen Dimensionen der Realitdt zuriickiibersetzt werden? Insbesondere die letzte Frage
bedarf einer genauen Uberpriifung anhand der Daten, da aufgrund der Straffung und Ver-
dichtung des Untersuchungsgegenstandes auf die zu messenden Variablen sich der Ab-
stand zum Untersuchungsobjekt vergrofert. Nicht selten steht ab der Datenerfassung das
Rechnen mit diesen im Vordergrund und nicht, inwieweit die Berechnungen eine empiri-
sche Relevanz besitzen (Brosius & Koschel 2003; Kromrey, 1998, S.62). Kromrey (1998,
S.151) merkt in Bezug auf statistischen Berechnungen an, dass die Ergebnisse und damit
die Interpretationsmdglichkeiten niemals besser sein konnen als die Daten, auf die die Sta-
tistik angewendet wird. Was letztlich an Interpretation im quantitativen Ansatz moglich ist,
wird sehr stark bei der Gestaltung und Umsetzung der Datenerfassung festgelegt (vgl.
Bortz, 1999, S.1). Generell gilt, dass der quantitative Ansatz, sofern er die Représentati-
onskriterien erfiillt, Aussagen liber diese Grundgesamtheit erlaubt. Mit einem qualitativen
Ansatz erfolgt die Interpretationsleistung bereits bei der Auswertung. Aus diesem Grund
ist eine Vergleichbarkeit der genierten Ergebnisse oft weniger moglich als bei statistischen
Ergebnissen. Letztlich sind die moglichen Aussagen entweder stark durch die Art der Er-
hebung oder durch die Auswertung determiniert. Es gibt einen weiteren Unterschied zwi-
schen den beiden Ansdtzen: Wihrend der quantitative Ansatz im Rahmen der Interpretati-
on einen Wahrheitsanspruch geltend macht, wird dies im qualitativen Ansatz abgelehnt.

Hier spricht man von einer Geltungsbegriindung (Terhart, 1995, S.381; Kliiver, 1995).

2.4.4 Vom Methodenstreit zum Methoden-Mix in der Sozialforschung

Innerhalb der Sozialwissenschaften werden seit jeher vielfiltige Kontroversen ausgetragen
(Mayntz, 1972; Wehner, 1994). Jedoch ein bestimmter Streitfall hat sich {iber die Zeit hin-
weg auf fast alle Geistes- und Sozialwissenschaften ausgedehnt: der Methodenstreit
(Hartmann, 1970, S.104; Wilson, 1982, S.487; Homann, 1989, S.16). Dieser ist fiir diese
Arbeit insofern bedeutsam, als dass er auch iiber die Wissenschaft hinaus Auswirkungen
auf die Akzeptanz von Forschungsmethoden in der Praxis'® hat, z.B. im Rahmen der
Marktforschung (Hermann & Moeller, 2006).

' siehe 1. Kapitel Einleitung: Hinfiihrung zu den Forschungsfragen: Ausgangssituation in der Praxis
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In diesem Abschnitt werden die Inhalte anhand von vier Gliederungspunkten beschrieben:
(1) Entstehung und Status quo des Methodenstreits,
(2) Giitekriterien wissenschaftlicher Forschung,
(3) Schwichen der jeweiligen Ansétze in Bezug zu den Glitekriterien,

(4) Grundformen der Methodenkombination.

(1) Entstehung und Status quo des Methodenstreits

Fiir Homann (1989, S.1) liegt der Ursprung der des Methodenstreits in der Auseinanderset-
zung um die Entscheidung, ob die Sozialwissenschaften Gesetzes- oder Wirklichkeitswis-
senschaften bzw. Natur- oder Geisteswissenschaften seien. Er ist davon iiberzeugt, ,,dal3
die Sozialwissenschaften seit ihrer Entstehung in der Epoche des Methodenstreits leben*
und geht davon aus, ,,dal} dies bis auf alle absehbare Zeit so bleiben wird, da in ihm zwei
logisch gleich mogliche Ziele der Wissenschaften miteinander konkurrieren® (Homann,
1989, S.3). Die Dispute entziinden sich regelmifBig an Meinungsverschiedenheiten beziig-
lich der Anwendung und duflern sich in verschiedenen methodologischen Divergenzen
(Homann, 1989, S.1f, Treumann, 1986, S.193). Die Inhalte der Auseinandersetzung kon-
nen dabei durchaus als {iberzeichnet, ideal- und extrem-typisch bezeichnet werden (Lam-
nek, 2005, S.XI, 293). Ein tatsdchliches Ende der Auseinandersetzung wird bis heute nicht
erreicht, obwohl viele Wissenschaftler seit Jahren davon iiberzeugt sind, dass diese ,,nicht
selten ideologisch iiberhohten* methodologischen Debatten fruchtlos sowie unproduktiv
sind. Die strikte Gegeniiberstellung quantitativer und qualitativer Methoden sei irrefiihrend
und den Forschungsgegenstinden nicht angemessen (Ferchhoff, 1986, S.215; Heinze,
1995, S.10; Ludwig, 2004). Jedoch hat sich die Debatte um quantitative und qualitative
Methoden in den letzten Jahren durchaus etwas beruhigt und man geht auf wissenschaftli-
cher Ebene dazu iiber herauszufinden, inwiefern sich die Methoden ergénzen bzw. auf
welche Weise sie sich gegenseitig unterstiitzen konnen (Fromm, 1990; Kluge, 2000; May-
ring, 2001; Flick, 2004). Der Methodenstreit wird vor allem tiber die Bewertung der Quali-
tit der Forschung anhand von wissenschaftlichen Giitekriterien gefiihrt. Nach wie vor ist
dies in der Literatur der am héufigsten und heftigsten kontrovers diskutierte Punkt. Fiir
eine umfassende Darstellung des Methodenstreits, mit all seinen ,,Fiir und Wider* der je-
weiligen Positionen (wobei weder das quantitative noch das qualitative Paradigma einer
konsistenten Argumentationslinie folgt) wird auf exemplarisch auf die Publikationen fol-
gender Autoren verwiesen: Albert, 1962; Allerbeck, 1999; Breuer, 2003; Buer v., 1984;
Erzberger, 1998; Fielding und Schreier, 2001; Ferchhoff, 1986; Fromm, 1990; Garz, 1995;
Homann, 1989; Kelle, 2001; Kritzmoller, 2004; Kiichler, 1983; Lund, 2005; Mayring,
2001; Mohler, 1981; Prein, Kelle & Kluge, 1993; Saldern v., 1995; Seipel und Rieker,
2003; Treumann, 1986; Wilson, 1982; Witt, 2001; Wolf, 1995; Wolf, 2007.
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(2) Giitekriterien wissenschaftlicher Forschung

Um die Qualitdt und ,,Wissenschaftlichkeit™ des Forschungsprozesses zu gewdhrleisten, ist
die Einhaltung bestimmter Kriterien notig. Diese Giitekriterien dienen als ,,Zielvorgaben
und Priifsteine* einer Methode (Lamnek, 2005, S.142). Aufgrund der unterschiedlichen
Zielsetzung und Vorgehensweise der quantitativen und qualitativen Sozialforschung beste-
hen auch Unterschiede hinsichtlich ihrer Priifkriterien, da diese ,,vor allem an die wissen-
schaftstheoretische und methodologische Konzeption gebunden* (Lamnek, 2005, S.143)
sind. Nach Lamnek (1995a) unterscheidet sich die Bedeutung der Giitekriterien zwischen
einer qualitativen oder quantitativen Untersuchung nicht nur in Bezug auf die Inhalte, son-
dern sie beziehen sich jeweils auch auf andere Aspekte im Forschungsprozess. In quantita-
tiven Untersuchungen betreffen die Giitekriterien vor allem die Erhebungsmethoden, wih-
rend sie sich in qualitativen Verfahren auf die Auswertung und die Interpretation beziehen.
Fiir die quantitative Forschung wurden einige exakt definierte Kriterien entwickelt, die
jedoch nur bedingt und wenn, dann nur in modifizierter Form auf die qualitative Sozialfor-
schung tbertragbar sind (Flick, 1991, S.4; Kiichler, 1983, S.17; Kromrey, 1998, S.514;
Mayring, 2002, S.100f; Treumann, 1986, S.194). Manche quantitative Kriterien werden fiir
das qualitative Vorgehen in einzelnen Fillen auch ganz abgelehnt (siche ausfiihrlich bei
Steinke, 1999, S.50ff; Steger, 2003, S.16). Fiir die qualitative Methoden werden teilweise
auch vollkommen neue Kriterien diskutiert (z.B. Kelle et al., 1993; Mayring, 2002,
S.103ff; Steinke, 1999, S.205ff). Bis heute gibt es jedoch kein einheitliches und allgemein
akzeptiertes Konzept fiir qualitative Giitekriterien (Seipel & Rieker, 2003, S.131). Tashak-
kori und Teddlie (1998, S.89) sprechen hierzu eine deutliche Kritik an die qualitativen
Vertreter aus, dass diese liber lange Zeit keinen ernsthaften Versuch unternommen haben,
sich mit den Aspekten der Qualitit wissenschaftliche Forschung auseinanderzusetzen und

die Begriffe sowie Konzepte fiir die eigene Forschung zu klaren.

Im Folgenden werden die vier Giitekriterien beschrieben, die fiir die quantitative und quali-
tative Sozialforschung maBigeblich sind (Kepper, 1994, S.183; Lamnek, 2005, S.143) und
die zudem fiir beide Ansdtze im Rahmen der Diskussionen des Methodenstreits eine tra-
gende Rolle spielen.

Die Objektivitit bedeutet nach Bortz und Déring (2005), dass ein ,,interpersonaler Kon-
sens® (S.326f) gegeben ist, d.h., dass unterschiedliche Forscher bei der Untersuchung des-
selben Sachverhalts mit denselben Methoden zu vergleichbaren Ergebnissen kommen
miissen (Diekmann, 1996, S.216). Unter Objektivitdt wird zudem das Ausmal3 der Unab-
hingigkeit der Ergebnisse vom Untersuchungsleiter und vom Auswerter verstanden. Ob-
jektivitat erfordert Transparenz, also eine genaue Beschreibung des methodischen Vorge-
hens. Im quantitativen Ansatz soll Objektivitidt durch eine strenge Standardisierung der
duBeren Bedingungen und die Ausschaltung alles Subjektiven erlangt werden. Eine Tren-

nung zwischen Subjekt und Objekt ist fiir eine (objektive) Erkenntnis unerlésslich. Die
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soziale Interaktion zwischen Forscher und Untersuchungsgegenstand ist daher minimal zu
halten (Burzan, 2005, S.32; Steinke, 1999, S.134ff). Im qualitativen Ansatz wird dagegen
der Begriff der Intersubjektivitiit bevorzugt. Diese soll gewéhrleistet werden, indem im
subjektiven Erleben der Untersuchten vergleichbare Situationen erzeugt werden und man
sich beispielsweise bei einer qualitativen Befragung die Fragen im Gespriachsverlauf an die
jeweilige Person anpasst (Kepper, 1994, S.190f; Bortz & Doring, 2005, S.327; Lamnek,
2005, S.173f). Hierbei ist keine Trennung von Subjekt und Objekt, also von Forscher und
Gegenstand, gegeben. Die geforderte Distanz, wie sie in der quantitativen Forschung ver-
langt wird, wird eher abgelehnt. Die Subjektivitdt des Untersuchten und des Forschers ha-
ben fiir die qualitative Forschung einen hohen Stellenwert fiir den Erkenntnisgewinn
(Steinke, 1999, S.136fY).

Die Giiltigkeit wissenschaftlicher Forschung gilt sowohl in der quantitativen als auch in
der qualitativen Forschung als das wichtigste Giitekriterium einer Datenerhebung (Bortz &
Doring, 2005, S.327) und ist das ,,MaB fiir die Brauchbarkeit von Forschungsmethoden®
(Mayer, 2004, S.88). In der quantitativen Sozialforschung spricht man in diesem Zusam-
menhang von Validitit. Damit wird der Grad ausgedriickt, mit dem eine Untersuchung die
Merkmale erfasst, die gemessen werden sollen (Bortz & Doring, 2005, S.199). An dieser
Stelle wird nur auf die beiden géngigsten Formen der Validitdt eingegangen: interne und
externe Validitit. Die interne Validitét ist gegeben, wenn bei einer Studie der Inhalt der
Testfragen das zu messende Konstrukt in seinen wichtigsten Aspekten erfasst hat. Unter
der externen Validitdt wird die Moglichkeit verstanden, die ermittelten Ergebnisse zu gene-
ralisieren, also auf andere Personen in anderen Kontexten iibertragen zu konnen (Lamnek,
2005, S.150; Schnell et al., 1999, S.209f) und steht damit in enger Verbindung zur Verall-
gemeinerung. Die Giltigkeit driickt in der qualitativen Forschung die intersubjektive
Uberpriifbarkeit der Daten und damit die Zuverlissigkeit der Erhebung aus (Volmerg,
1983, S.125). Auf der Basis dieses Verstiandnisses von Giiltigkeit besteht demnach ein en-
ger Zusammenhang mit den Kriterien der Intersubjektivitdt und der Zuverldssigkeit, wobei
sich Letzteres im anschlieBend erlduterten Kriterium der Genauigkeit widerspiegelt. Nach
Tashakkori und Teddlie (1998, S.70) wird das Kriterium der Giiltigkeit in der qualitativen
Forschung bevorzugt als Glaubwiirdigkeit diskutiert. Diese soll gesichert werden, indem
die erzielten Ergebnisse fiir jene Personen iiberzeugend und eindeutig sind, deren Wirk-
lichkeit rekonstruiert oder beschrieben wird.

Die Reliabilitit gibt den Grad der Messgenauigkeit eines Instrumentes (Bortz & Ddring,
2005, S.195) oder, allgemeiner formuliert, die Erhebungsgenauigkeit einer Methode an.
Reliabilitét liegt vor, wenn bei mehreren Erhebungen der gleichen Messobjekte gleiche
Ergebnisse erzielt werden konnen, bzw. wenn ein Messgerdt bei mehreren Messungen
gleiche Messergebnisse liefert, was die Zuverlédssigkeit der Methode sichert (Saldern v.,
1995, S.354). Daher ist in diesem Zusammenhang eher von Zuverlissigkeit als von Genau-

igkeit die Rede. In der qualitativen Sozialforschung gibt es bisher keine Entsprechung zu
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den herkdmmlichen Standards der Reliabilitdt (Lamnek, 2005, S.167f), obwohl man sich
unter anderem aufgrund der geringeren Standardisierung qualitativer Forschung einig ist,
dass dieses quantitative Kriterium nicht auf sie iibertragen werden kann. Das Kriterium der
Reliabilitdt unterstellt beispielsweise eine Stabilitdt des Untersuchungsgegenstandes, was
mit dem qualitativem Vorgehen und der qualitativen Auffassung nicht vereinbar ist (Stein-
ke, 1999, S.155; Volmerg, 1983, S.124). Zur Verldsslichkeit, die sich aus der Genauigkeit
der Methode ergibt, gehort nach Glédser und Laudel (2006, S.27) in der qualitativen Sozial-
forschung vor allem, dass andere Forscher nachvollziehen kénnen, wie das Wissen produ-
ziert wurde. Mayring (2003, S.96f) nennt zwei Vorgehensweisen, die die Reliabilitét in der
qualitativen Forschung stiitzen sollen. Erstens erwéhnt er: ,,Regelgeleitetheit”, dies bedeu-
tet ein systematisches, sequenzielles sowie schrittweises Vorgehen, z.B. wann wird wer
von wem interviewt oder was wird in welcher Reihenfolge ausgewertet. Zweitens betriftt
es die: ,,Verfahrensdokumentation®. Im Rahmen dessen miissen samtliche Schritte bei der
Anwendung von Methoden detailliert dokumentiert werden, damit der Forschungsprozess
fiir andere nachvollziehbar ist.

Die Verallgemeinerbarkeit bzw. Reprdsentativitit hat einen hohen Stellenwert in der wis-
senschaftlichen Forschung, da es bei ihnen um die Frage nach der Ubertragbarkeit der the-
oretischen Erkenntnisse auf praktische Kontexte geht (Kliiver, 1995; Steinke, 1999, S.246).
Die Reprisentativitét ist ein zentrales Merkmal im Rahmen des quantitativen Ansatzes
(Bausch, 1990, S.31; Schnell et al., 1999, S.304f; Bortz & Doring, 2005, S.371f). Sie liegt
vor, wenn hinsichtlich des betrachteten Merkmals Ubereinstimmung bzw. eine Struktur-
gleichheit zwischen der untersuchten Stichprobe und der Gesamtmenge besteht, d.h., wenn
die Ergebnisse der Untersuchung der Teilmenge (Stichprobe) so vertreten sind, als ob die
Gesamtmenge untersucht worden wire (Bausch, 1990, S.2,32; Bischoff, 1995, S.4; Brosius
& Koschel, 2003, S.80f; Friedrichs, 1990, S.125; Kromrey, 2006). Eine Stichprobe stellt
immer einen Ausschnitt fiir etwas dar. Es muss daher die Frage beantwortet werden, fiir
welche Grundgesamtheit diese steht. Die Fragestellung im Zusammenhang mit dem Giite-
kriterium Reprisentativitit darf daher nicht lauten, ob ein Sample eine Grundgesamtheit
abbildet, sondern fiir welche Grundgesamt diese reprédsentativ sein soll. Nur wenn dies
eindeutig angegeben werden kann, ist die Frage nach der Reprisentativitit einer Stichprobe
zu bejahen oder zu verneinen. Um einen giiltigen Reprisentationsschluss ziehen zu kon-
nen, sind bestimmte Vorgaben (z.B. Grofle der Stichprobe) einzuhalten, die streng ge-
nommen nur in der quantitativen Forschung mdglich sind. Entscheidend ist zudem, dass
sich die Représentativitit, soll sie fiir eine Untersuchung gewéhrleistet sein, immer bei der
Datenerhebung zu beachten ist und nicht bei der (statistischen) Auswertung. Auch wenn
eine Studie den Giitekriterien Objektivitdt, Reliabilitdt und Validitit standhdlt, muss sie
deswegen noch nicht als verallgemeinerbar auf die Grundgesamtheit gelten. Der Ursprung
dieser Giitekriterien liegt im Vorgang des Messens, d.h. er befasst sich mit der Erfassung

von Daten. Die Représentativitit hingegen ist eng mit den angewandten Auswahlverfahren
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der Probanden verbunden (Schnell et al., 1999, S.265f). Dies bedeutet auch, dass eine (sta-
tistische) Représentativitdt allein nicht fiir eine gute Forschung ausschlaggebend ist. Bortz
und Doring (2005) bezeichnen die Reprisentativitét ,,eher als eine theoretische Zielvorga-
be* (S.373) als dass sie ein Attribute konkreter Untersuchungen darstellt. Zwar ist es rich-
tig, dass in qualitativen Untersuchungen die Stichprobenreprisentativitit meist nicht gege-
ben ist, jedoch wird mittels gezielt ausgewahlten Probanden, (vgl. Theoretical Sampling),
sehr wohl eine Zielgruppe nach bestimmten Merkmalen festgelegt. Die Teilnehmer einer
Untersuchung (z.B. bei einem Gruppeninterview) werden speziell nach ihren individuellen
Eigenschaften ausgesucht und das Prinzip des Zufalls ist hierbei nicht relevant (Bortz &
Doring, 2005, S.310; Lamnek, 2005, S.180f). D.h. bei einer qualitativen Auswahl der Un-
tersuchungssubjekte ist ,,deren Relevanz zur Forschungsfrage ausschlaggebend und nicht,
dass sie als verkleinertes Abbild einer angebbaren Grundgesamtheit (Kromrey, 2006,
S.278) gelten konnen. Generalisierungen sollen dann durch ,,typische* Félle ermoglicht
werden (Lamnek, 2005, S.186f). Eine Verallgemeinerbarkeit und Ubertragbarkeit der Er-
gebnisse auch auf andere Kontexte ist durchaus das Ziel der qualitativen Forschung — sie
muss jedoch Schritt fiir Schritt begriindet werden (Brosius & Koschel, 2003, S.18; Kelle et
al., 1993; Kliiver, 1995; Mayring, 2002; Terhart, 1995).

Die Starken und Schwichen des qualitativen und quantitativen Ansatzes stehen in direkter
Verbindung mit den zu Grunde gelegten Giitekriterien. Die Stdrken spiegeln sich vor allem
in ihren Zielsetzungen wider'’. Die Schwichen werden oft von Vertretern der ,,Gegensei-
te* formuliert, um die Giite des Forschungsansatzes anzuzweifeln. Aus diesem Grund wird
im Folgenden auf die Schwichen eingegangen, da sie einen starken Einfluss darauf haben,
ob ein Ansatz (sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis) anerkannt und akzeptiert

wird oder nicht.

(3) Schwiichen der jeweiligen Forschungsansiitze
Schwichen des quantitativen Ansatzes

Grundsitzlich wird der quantitativen Forschungstradition vorgeworfen, dass sie im Laufe
der Zeit und der Orientierung an ihren Methoden diese mitsamt ihren Stirken und Schwé-
chen immer weniger reflektiert und dahingehend hinterfragt haben, fiir welche For-
schungsanliegen sie geeignet sind und fiir welche nicht (Flick, 1995, S.11; Steger, 2003,
S.2). Wenngleich die Giitekriterien flir die quantitative Forschung als léngst etabliert und
gesichert gelten, ist deren Einhaltung keine Selbstverstidndlichkeit bzw. beinhalten auch sie
Probleme bei der Umsetzung. Das Giitekriterium der Objektivitit nimmt einen zentralen
Stellenwert in der Diskussion ein. Quantitative Sozialforschung betrachtet die Subjektivitit
der Beteiligten und des Forschers als storenden Einfluss, der eliminiert werden muss, um

ein giiltiges und vor allem objektives Ergebnis zu erreichen. Doch Kiichler (1983, S.23f)

'7 Siehe Beschreibung der Ansitze in Abschnitt 2.4.2
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betont, dass jede Analyse ab einem bestimmten Punkt im Forschungsprozess eine kon-
struktive Analyse sei, d.h., dass der Forscher die Welt des Informanten nach seinem Ver-
standnis konstruiere bzw. rekonstruiere (Naderer, 2007, S.27). Die Auswahl der Variablen
bei quantitativen Vorgéngen wird durch den Forscher vorgenommen und ist daher subjek-
tiv (Heinze, 1995, S.12f). Dies gilt ebenso fiir die augenscheinlich objektiven Darstellun-
gen der Ergebnisse — jedoch resultieren auch sie aus den Zielsetzungen des Forschers und
unterliegen seinen Interpretationen. Letztere sind durch Konventionen, Erfahrungen, Inte-
ressen sowie der Einstellung des Forschers geprigt (Wolf, 1995). Mayring (2003, S.19)
merkt zudem an, dass selbst in den Naturwissenschaften mittlerweile anerkannt sei, dass es
keine objektiven Messungen gebe, da jede Messung einen Eingriff in den Gegenstand und
damit dessen Verdnderung bedeute. Auch Popper (1972) wendet sich gegen den Anspruch,
Objektivitdt durch Ausschaltung von Einfliissen und Standardisierung zu erreichen: Die
Objektivitat der Wissenschaft wiirde nicht von der Objektivitit des Wissenschaftlers ab-
hingen und es sei ,,génzlich verfehlt zu glauben, daf3 der Naturwissenschaftler objektiver
ist als der Sozialwissenschaftler (S.112), denn beide sind gleichermaBen in den For-
schungsprozess involviert. Auch im Zusammenhang mit dem Kriterium der Validitiit treten
Probleme auf, da es trotz der streng kontrollierten Bedingungen unkontrollierbare, vom
Forscher ausgehende Einfliisse gibt, z.B. die Formulierung der Forschungsfragen (Saldern
v., 1995, S.355). Aus Sicht qualitativer Forscher konnen quantitative Ergebnisse nicht va-
lide sein, ,,weil sie die notwendige Ndhe zum untersuchten Gegenstand verhindern® (Kelle
& Kluge, 2001, S.138, Hervorheb. i. O.). Naderer (2007, S.27) sieht die Validitdt sogar nur
in der qualitativen Forschung wirklich gewdhrleistet. Die Reprisentativitit ist das meist
genannte Giitekriterium in Bezug auf quantitative Verfahren und entspricht hiufig nicht
den Anforderungen, die an sie gestellt werden miissen. In der (vor allem quantitativen For-
schungs-) Literatur wie auch in der Umgangssprache wird heute mit Reprisentativitit oft
ein giiltiges und ,,wahres* Wissen iiber einen Sachverhalt assoziiert (Schnell et al., 1999,
S.306; Bortz & Doring, 2005, S.373). Dass aber auch die Stichprobenverfahren und -
ziehung auf Annahmen basieren, wird in den seltensten Féllen thematisiert. So gibt es nach
Bausch (1990) keine ,,exakte und eindeutige Definition einer repriasentativen Stichprobe
und die Reprisentativitit ist auch ,.kein objektiver Tatbestand, sondern ein unter dem je-
weiligen Forschungsproblem subjektiv und individuell definierter Giitebegriff* (S.32f).
Sowohl das Problem der Verweigerungen von Personen als auch Anpassungstendenzen der
Untersuchten, die ihre Antworten an dem ausrichten, was sozial erwiinscht bzw. tolerierbar
ist, gefahrden zudem die Représentativitit (Kiichler, 1983, S.14f). Nach Lamnek (2005,
S.385) habe die quantitative Forschung zwar die Moglichkeit, repriasentative Stichproben
zu ziehen, doch die Ausschopfungsquoten bei der Erhebungen ligen weit unter 100 Pro-
zent. Daher sei zu bezweifeln, ob auf der Basis solcher Ausfille von Reprisentativitét ge-

sprochen werden konne.
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Schwichen des qualitativen Ansatzes

Auch fiir die qualitative Forschung werden immer wieder die Glitekriterien: Objektivitét,
Validitdt, Reliabilitit und Représentativitit genannt. Der qualitativen Forschung wird oft-
mals vorgeworfen, diese Giitekriterien nicht zu erfiillen. Qualitativ vorgehende Forscher
wiirden ihre Fragestellungen und Forschungsabsichten nicht préizise und eindeutig genug
zu erkennen geben, weshalb man selbst bei der Analyse von gleichen Daten oftmals zu
ganz unterschiedlichen Deutungen gelangen wiirde. Dies werde durch die unzureichende
Standardisierung zusitzlich unterstiitzt (Ferchhoft, 1986, S.240ff). Dem widersprechen die
Vertreter des qualitativen Ansatzes. Laut Kiichler (1983) erfolgt ,.kein Aufweichen der
Kriterien wissenschaftlicher Giite und Strenge* (S.12). Fiir sie miissten allerdings alterna-
tive Kriterien entwickelt werden, die an die Stelle der quantitativen Kriterien treten konnen
bzw. die bestehenden Kriterien miissten anders definiert werden (Kiichler, 1983, S.12ff;
Ferchhoff, 1986, S.240; Treumann, 1986, S.194; Flick, 1991, S.4; Kromrey, 1998, S.514;
Mayring, 2003, S.96f; Flick, 2006, S.394; Naderer, 2007, S.28). Reinmann-Rothmeier
(2001) verleiht den Argumentationen deutlich Nachdruck dadurch, dass ihrer Ansicht nach
qualitative Methoden, die Kriterien ,,nicht nur nicht erfiillen kénnen, sondern auch gar
nicht erfiillen wollen® (S.11f), da sie einen grundsdtzlich anderen Anspruch hitten und sich
durch andere Ziele und Fragestellungen auszeichnen wiirden. Gegeniiber den quantitativen
Giitekriterien seien hier die Erldauterung des Kontextes, die intersubjektive Nachvollzieh-
barkeit der Interpretation sowie die Relevanz der Ergebnisse von Bedeutung (Lamnek,
2005, S.172; Kepper, 1994). Der qualitativen Sozialforschung wird von den quantitativen
Vertretern ihre Orientierung an der Subjektivitdt der Beteiligten und damit mangelnde Ob-
Jjektivitit als Schwiche vorgeworfen. Durch den zirkuldren Forschungsablauf, die geringe
Standardisierung sowie die maximale Berilicksichtigung der verschiedenen Perspektiven ist
eine Vergleichbarkeit der qualitativen Daten und Ergebnisse nicht herzustellen (Bortz &
Doring, 2005, S.296; Witt, 2001). Dies kann aus Sicht der quantitativen Position durchaus
eine Schwiche sein. Qualitative Vertreter sehen diese Punkte jedoch als zielfithrend an, da
durch sie die Erfassung des Untersuchungsgegenstandes auf moglichst breiter Ebene unter-
stiitzt wird. Einige Wissenschaftler betonen, dass die Induktion kein Verfahren ist, mit dem
man zu theoretischen Wahrheiten gelangen kdnne (Albert, 1962, S.147). Dieses Indukti-
onsproblem ist jedoch bis heute ungelost, d.h., es kann nicht formal angegeben werden,
wie in qualitativen Untersuchungen eindeutige bzw. interpersonal nachvollziehbare
Schliisse erfolgen konnen (Bortz & Doring, 2005, S.300). Eine Bestimmung der Validitdit
kann in der qualitativen Forschung nur unter Bezug auf den untersuchten Gegenstand und
nicht anhand abstrakter wissenschaftlicher Kriterien vorgenommen werden (Flick, 1995,
S.14). Lamnek (2005) wendet sich aufgrund der ,,besonderen Berlicksichtigung des Ob-
jektbereichs, der Situationen und der Situationsdeutungen in Erhebung und Auswertung
grundsitzlich gegen die ,,oberfldchliche und nur scheinbare Vergleichbarkeit von Instru-

menten® (S.172), wie sie quantitative Forschung durch die Reliabilitiit fordert. Die vorhan-
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denen Nachteile hinsichtlich der Reliabilitdt konnen seiner Meinung nach durch die Vortei-
le bei der Validitit kompensiert werden (vgl. Kepper, 1994, S.258f). Die Reprdsentativitiit
kann nicht durch bestimmte (Stichproben-)Verfahren hergestellt werden. Fiir sie gilt, dass
in jedem einzelnen Fall argumentiert werden muss, warum eine Verallgemeinerung auf

neue Bereiche und Situationen zuldssig ist (Mayring, 2002, S.23).

Zusammenfassung

Es bleibt festzuhalten, dass jeder der Ansétze jewelils spezifische Schwéchen aufweist (sie-
he Tabelle 14) und aus den bisherigen Ausfiithrungen folgt, dass keine Forschungstradition
der anderen {iberlegen ist, da jede ihre individuellen Anwendungsbereiche sowie Vor- und
Nachteile hat.

Tabelle 14: Schwdchen des quantitativen und qualitativen Ansatzes

Schwiichen des quantitativen Ansatzes Schwiichen des qualitativen Ansatzes
Mangelnde Angemessenheit am sozialen Beliebigkeit und mangelnde Nachvollziehbarkeit
Gegenstand durch: durch:

= Vorstrukturierungen des Gegenstands = Geringe Standardisierung

= Zerlegung des Gegenstands in Variablen = Interpretative Analyse der Daten

= Naturwissenschaftliche Ausrichtung = Problem der Darstellbarkeit

Verkiirzung sozialer Sachverhalte durch eine | Mangelnde Objektivitéit durch starke

hohe Informationsreduktion Orientierung am Subjekt

Bedingte Finhaltung der Giitekriterien Kaum Entwicklung eigenstindiger Giitekriterien
Alltagsferne der Ergebnisse Fehlende Vergleichbarkeit der Ergebnisse
Beschrinkung auf die zuvor definierten Hoher Aufwand

Merkmale/Variablen

(4) Grundformen der Methodenkombination

Gldser und Laudel (2006) bezeichnen die scharfe Trennung des quantitativen und qualita-
tiven Paradigmas als ,,ideologische Konstruktion, die die eigene Forschungspraxis durch
die Kritik der anderen zu rechtfertigen versucht® (S.26). In diesem Zusammenhang neh-
men die Wissenschaftler zunehmend vermittelnde Positionen ein (Steger, 2003, S.5). Sie
wollen zu einer systematischen Klarung des Methodenstreits beitragen und sehen die quan-
titativen und qualitativen Ansitze nicht mehr als unvereinbar, sondern als sich erginzend
an (Mohler, 1981; Atteslander, 2003, S.6; Flick, 2004, S.67; Lamnek, 2005, S.5). Aller-
dings muss gesagt werden, dass die Initiative eindeutig aus dem Bereich der qualitativen
Forschung ausgeht und vorangetrieben wird. Viele Wissenschaftler sprechen sich mittler-
weile dafiir aus, die immer noch festgefahrenen Konfrontationen génzlich beizulegen, um
durch die Anwendung der Methoden und ihre Verkniipfung das Beste fiir die jeweiligen
Forschungsanliegen zu erreichen (Tashakkori & Teddlie, 1998, S.1). In der Literatur wird
heute bereits mehrfach beschrieben, dass nicht die Bevorzugung eines bestimmten Para-
digmas oder individuelle Neigungen iiber die Anwendung einer bestimmten Methode und
das Ausmal ihres Einsatzes entscheiden diirfen, sondern lediglich das Forschungsziel und
die Forschungslogik (Atteslander, 2003, S.14; Bortz & Déring, 2005, S.302; Heinze, 1995,
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S.10f; Steger, 2003, S.5; Wilson, 1982; Wolf, 1995). Tashakkori und Teddlie (1998) nen-
nen diesen Sachverhalt treffend ,,dictatorship of the research question® (S.20). Doch dieses
Bewusstsein muss sich in der Forschungspraxis (insbesondere in den vorwiegend quantita-
tiv ausgerichteten Forschungsdisziplinen und -logiken) erst noch vollstindig durchsetzen.
Uber die Jahre haben sich methodologische Schulen gebildet, die sich stets derselben, be-
wiahrten Verfahrensweisen bedienen (Mayring, 2001). Man sollte sich aber laut Wolf
(1995) vielmehr um die Kernfrage kiimmern, ob es brauchbare Richtlinien gibt, die bei der
Konkretisierung eines vorliegenden Forschungsproblems bis hin zur Auswahl der Metho-
den helfen. Fiir viele Forscher stellt sich nach wie vor die Frage, ,,welche Methoden fiir
welche Arten von Untersuchungen (fiir welche Forschungsprobleme) einsetzbar sind und
welche Konsequenzen sich aus der Wahl bestimmter Methoden fiir die gesamte Untersu-
chung ergeben* (Gléaser & Laudel, 2006, S.13). Die Verbindungsmdglichkeiten der beiden
Forschungsrichtungen stehen vor diesem Hintergrund zunehmend im Mittelpunkt (Fromm,
1990; Mayring, 2001; Steger, 2003, S.3). Dabei soll mit Hilfe von Verkniipfungen quanti-
tativer und qualitativer Methoden die Forschungsfrage effizienter und besser beantwortet
werden als mit einer Anwendung einer einzigen Methode (Tashakkori & Teddlie, 1998,
S.167). Begriffe wie ,,Mixed Methods*“ (Tashakkori & Teddlie, 1998) oder ,,Integrative
Sozialforschung® (Seipel & Rieker, 2003; Mayring, 2001) gewinnen an Bedeutung. Viele
Wissenschaftler nehmen inzwischen eine Stellung zwischen den Extremen ein, erkennen
auch andere Methoden an und kombinieren diese bei der Anwendung (Bortz & Doring,
2005, S.295; Fromm, 1990; Seipel & Rieker, 2003, S.255).

Eine Kombination quantitativer und qualitativer Verfahren kann auf ganz unterschiedliche
Weise erfolgen. Mittlerweile gibt es hierzu eine Reihe von Modellen, die jedoch sehr hete-
rogen — sowohl in ihren Inhalten als auch in der Wahl ihrer Terminologie sind. Teilweise
werden sich unterscheidende Begriffe fiir die gleiche Kombination verwendet und die
Kombinationen werden dariiber hinaus unterschiedlich klassifiziert. So nennen Flick
(2006, S.383ff), Fromm (1990) und Wolf (1995) drei Moglichkeiten der Kombination:
(1) die additive Verbindung, (2) die Triangulation und (3) die Transformation. Mayring
(2001) verwendet die Bezeichnungen: die Vertiefung und Verallgemeinerung sowie das
Vorstudienmodell. Die von Miles und Huberman (1994, S.40ff) vorgeschlagenen Kombi-
nationsmoglichkeiten sind ebenfalls zum Teil sehr komplex und erfordern sehr spezifische
Anwendungsméglichkeiten und Voraussetzungen. Seipel und Rieker (2003) hingegen ord-
nen die Kombinationen nach der Reihenfolge des Einsatzes quantitativer Methoden und
unterscheiden dabei: nebeneinander, miteinander und nacheinander.

Auf Basis der eben benannten Modelle und Moglichkeiten der Kombinationen von ver-
schiedenen Autoren wird zur Darstellung der Verbindungsmoglichkeiten der beiden An-
sdtze eine neue Einteilung gewihlt. Sie entstand aus der Diskussion um die Bachelorarbeit
von Wolf (2007). Die Tabelle 15 zeigt die iibergeordneten Phasen mit den moglichen

Kombination und Auspragungen.



96 2 Theoretische Grundlagen

Tabelle 15: Grundlegende Formen der Methodenkombination (in Anlehnung an Wolf, 2007, S.59)
(A) Vorbereitung (B) Erhebung (C) Auswertung

im Sinne von Vorstudie | im Sinne einer zeitlichen Abfolge im Sinne einer Transformation

qualitativ > quantitativ | 1. Erhebung erfolgt Nebeneinander | quantitativ = qualitativ

= ohne Bezugnahme der qualitativ > quantitativ
Methoden zueinander
(additive Verbindung)

= mit Bezugnahme der Methoden
zueinander (Triangulation)

2. Erhebung erfolgt Nacheinander
= qualitativ = quantitativ
(Verallgemeinerungsmodell)
= quantitativ = qualitativ
(Vertiefungsmodell)

Die Inhalte und Vorgehendweisen der in der Tabelle 15 dargestellten Methodenkombinati-
onen werden im Weiteren anhand der Phasen (A) bis (C) erldutert. Die Pfeile (=) in (A)
und (C) stellen jeweils einen Ubergang der Daten dar und wird im nachfolgenden Text

ausfihrlich beschrieben.

(A) Vorbereitung

Den qualitativen Methoden wird aufgrund ihres explorativen Vorgehens ein grofles Poten-

zial hinsichtlich der Formulierung von Hypothesen zugeschrieben. Sie werden deshalb
meist im Vorfeld quantitativer Untersuchungen eingesetzt. Die formulierten Hypothesen
werden dann durch quantitative Instrumente iiberpriift, da sie fiir prizise Messungen ge-
eignet sind (Seipel & Rieker, 2003, S.242; Mayring, 2001; Steger, 2003, S.10; Flick, 2004,
S.71). Nach Bortz und Doring (2005, S.297), Witt (2001) und Wolf (1995) ist bei jeder
quantitativen Untersuchung zu Beginn ein Perspektivenwechsel mit Hilfe des Einsatzes
von qualitativen Instrumenten erforderlich: Vor der eigentlichen quantitativen Datenerfas-
sung muss der Forscher durch eigene Interpretation den Sinn sowie die Reichweite seiner
Fragestellung begriinden, indem er unter anderem Feldkenntnisse erwirbt, zentrale Variab-
len identifiziert und die Fragestellung prézisiert. Diese qualitativen Interpretationen miis-
sen dann in quantitative Priifvariablen iiberfiihrt werden, wobei der Ubergang der erworbe-
nen qualitativen Informationen in quantitative Daten mit einer erheblichen Informationsre-

duktion verbunden ist.

(B) Erhebung

Wihrend der Erhebung sind ebenfalls verschiedene Kombinationen moglich. Hier konnen
quantitative und qualitative Methoden sowohl nebeneinander als auch nacheinander einge-
setzt werden (Seipel & Rieker, 2003).

1. Erhebung erfolgt zeitlich nebeneinander

Die Form der Kombination, bei der quantitative und qualitative Verfahren innerhalb des
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gleichen Zeitraums getrennt nebeneinander zum Einsatz kommen, erfordert nach Seipel
und Rieker (2003, S.237f) wenige Voraussetzungen, da eine Bezugnahme der verschiede-
nen Verfahren aufeinander nicht zwingend erforderlich ist. Werden die Methoden nicht
aufeinander bezogen und verschiedene Forschungsfragen mit unterschiedlichen Methoden
bearbeitet, sprechen Fromm (1990) und Wolf (1995) von einer additiven Verbindung. In
den bisher vorgestellten Kombinationen werden mit den verschiedenen Verfahren unter-
schiedliche Ziele verfolgt. Doch die einzelnen Methodenstringe konnen miteinander in
Beziehung gebracht werden, indem sie sich auf dieselbe Forschungsfrage beziehen (Seipel
& Rieker, 2003, S.238). Hier sprechen viele Autoren von einer Triangulation (z.B. Flick,
1995, 2004; Mayring, 2001; Wolf, 1995). Der Begriff der Triangulation stammt aus der
Trigonometrie und bedeutet die Lagebestimmung eines Punktes durch die Messung zweier
anderer Punkte. Bezieht man dieses Vorgehen auf die Sozialwissenschaften, so wird dem-
gemal versucht, ein bestimmtes Erkenntnisziel durch mindestens zwei unterschiedliche
Erhebungsverfahren zu erreichen (Flick, 2004, S.11; Fromm, 1990; Kelle & Erzberger,
2001, S.91ff; Wolf, 1995). Eine einzige Fragestellung wird folglich aus mehreren Blick-
winkeln beleuchtet (Kromrey, 1998, S.428; Mayring, 2001; Treumann, 1986, S.201). Die
Triangulation wird teilweise sogar als ,,Konigsweg* der empirischen Sozialforschung ge-
sehen (Wolf, 1995) und stellt die ,,komplexeste Verschriankung qualitativer und quantitati-
ver Analyseschritte in einem Analyseprozess® (Mayring, 2001, S.8) dar. Meist ist in der
Literatur mit dem Begriff eine methodologische Triangulation gemeint, bei der sowohl
verschiedene Vorgehensweisen eines Ansatzes, beispielsweise unterschiedliche qualitative
Erhebungsmethoden innerhalb einer qualitativen Untersuchung, als auch quantitative und
qualitative Methoden kombiniert werden (Flick, 2004, S.15f; Kelle & Erzberger, 2001,
S.96; Seipel & Rieker, 2003, S.225). Es geht also ,,nicht darum, welcher Analyseansatz die
richtigeren Ergebnisse erbringt®, sondern die Resultate sollen sich gegenseitig unterstiit-
zen, ,,der Schnittpunkt der Einzelresultate stellt die Endergebnisse dar* (Mayring, 2001,
S.8). Dabei wird nach Mayring (2001) keinesfalls ,,das Finden der Wahrheit im Schnitt-
punkt der Analyseperspektiven erwartet™, sondern vielmehr ,,ein schrittweises Erweitern
der Erkenntnis durch gegenseitiges Vergleichen unterschiedlicher Herangehensweisen®
(S.8). Das Problem der Zeitokonomie darf beziiglich der Triangulation nicht auBler Acht
gelassen werden, da ein solches Vorgehen mindestens zu einer Verdoppelung der erforder-
lichen Zeit fiihrt und daher mit erheblich hoheren Kosten verbunden ist (Wolf, 1995).

2. Die Erhebung erfolgt zeitlich nacheinander

Die Methoden konnen innerhalb der Erhebung nicht nur nebeneinander, sondern auch
nacheinander in verschiedenen Phasen des Forschungsprozesses eingesetzt werden. Hier
sind generell zwei Reihenfolgen moglich: erst qualitativ, dann quantitativ sowie umge-
kehrt. Das Verallgemeinerungsmodell von Mayring (2001) stellt eine entsprechende Form

mit der Reihenfolge von qualitativ zu quantitativ dar. Dabei wird eine qualitative Studie
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komplett durchgefiihrt und ausgewertet. In einem weiteren Schritt erfolgt eine Verallge-
meinerung und Absicherung mit Hilfe von quantitativen Verfahren. Fiir die umgekehrte
Reihenfolge von quantitativ zu qualitativ nennen Seipel und Rieker (2003, S.243ff) die
Moglichkeit, qualitative Verfahren als weiterfiihrende Schritte nach quantitativen Metho-
den einzusetzen, was von Mayring (2001) als Vertiefungsmodell bezeichnet wird. Durch

das anschliefende qualitative Vorgehen nimmt die Interpretierbarkeit der Ergebnisse zu.

(C) Auswertung
Auch auf der Ebene der Auswertung konnen die Ergebnisse quantitativer und qualitativer

Verfahren aufeinander bezogen werden (Fromm, 1990; Wolf, 1995). Die haufigste Kom-
bination auf der Ebene der Ergebnisse stellt die 7ransformation dar, bei der Daten der ei-
nen Sorte in Daten der anderen Art iiberfiihrt werden (Flick, 2006, S.386f; Fromm, 1990,
Wolf, 1995). So kdnnen qualitative Daten in numerische Daten tiberfiihrt werden. Aus die-
ser numerischen Zuordnung wird den Daten hiufig eine ,,Wertigkeit* zugeschrieben, die
aber nicht in den (semantischen) Daten enthalten ist. Sie werden dadurch nicht ,,objekti-
ver®. Erfolgt eine Quantifizierung muss immer eine Relativierung fiir den Giiltigkeitsbe-
reich angegeben werden, z.B. Diese Haufigkeit gilt nur fiir den Fall X. Eine Haufigkeits-
zdhlungen, z.B. Paraphrasen aus einem Interview (numerische Zuordnung auf ein semanti-
sches Textmaterial), stellt noch keine hinreichende Bedingung fiir die Anwendung von
statistischen Verfahren dar (Seipel & Rieker, 2003, S.2491f). Die qualitative Datengrund-
lage aus quantitativer Sicht ist daher iiberwiegend als begrenzt anzusehen. Unbenommen
bleibt, dass eine Systematisierung und Verdichtung von qualitativen Daten durchaus sinn-
voll ist.

Umgekehrt konnen aber auch nicht uneingeschriankt quantitative Daten in qualitative, se-
mantische Daten konvertiert werden, damit diese qualitativ ausgewertet werden konnen
(Tahakkori & Teddlie, 1998, S.125f). Meist sind in quantitativen Daten aufgrund ihrer star-
ken Reduktion kaum qualitative Aspekte enthalten. Bortz und Doring (2005, S.297) be-
zeichnen eine entsprechende Transformation sogar als unmdglich, da den abstrakten Zah-
len ihre Bedeutungsvielfalt nicht nachtrdglich hinzugefiigt werden konne. Auch Flick
(2004) ist der Meinung, dass eine solche Uberfiihrung schwierig ist, da hier eine ,,Rekon-
textualisierung von singuldren Daten (S.78) vorgenommen werden miisse und sich der
Kontext aus den reduzierten quantitativen Daten kaum noch ableiten lasse. Doch nach
Bortz und Doring (2005, S.297), Witt (2001) und Wolf (1995) ist bei quantitativen Studien
immer ein Perspektivenwechsel mit Hilfe eines qualitativen Vorgehens generell notwen-
dig, sobald am Ende der quantitativen Sammlung und Aufbereitung der Daten extrem re-
duzierte numerische Resultate vorliegen. Diese miissen interpretiert und damit wieder in
sprachliche Zeichen tibersetzt, verstindlich gemacht und auf die Lebenszusammenhénge
bezogen werden. Eine Form der Integration, die auf der Ebene der Daten ansetzt und bei

der beispielsweise qualitative Daten quantitativ ausgewertet werden, ist selten, obwohl
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diese in der neueren Methodenliteratur ,,teilweise stark propagiert und als besonders ge-
lungene Verbindung beider Paradigmen® (Seipel & Rieker, 2003, S.249) angesehen wird.
Solche Transformationen sind nach Fromm (1990) der ,,interessanteste und gleichzeitig
problematischste Fall einer Verbindung* (S.476). Die Grundlage fiir eine solche Kombina-
tion ist die Konvertierung quantitativer Daten in qualitative und umgekehrt, was jedoch,
wie bereits genannt, mit extremen Schwierigkeiten verbunden ist. In vielen Studien wird

dies kaum sinnvoll umzusetzen sein und ist damit weder hilfreich noch zielfithrend.

Potenziale, Probleme und Perspektiven der Methodenkombination

Ob eine Verbindung beider Ansétze einen Erkenntnisfortschritt verspricht oder fiir den
Erkenntnisprozess eher hinderlich ist, hdngt sowohl von der Forschungsfrage und dem Ziel
der Untersuchung als auch von der Art der Verbindung ab (Fromm, 1990). Die Qualitdt der
Forschung ,,steht und fallt mit der Auswahl angemessener Methoden und mit deren sorg-
faltiger Anwendung® (Seipel & Rieker, 2003, S.253). Grundsitzlich entsteht bei jeglicher
Art von Verbindung zwischen quantitativen und qualitativen Verfahren das Problem, dass
sich diese durch unterschiedliche Anspriiche, Hintergriinde, Fehlertheorien und auch durch
sich unterscheidende Gitekriterien auszeichnen (Fromm, 1990; Seipel & Rieker, 2003,
S.253). Bevor also eine Kombination erfolgreich umgesetzt werden kann, muss geklért
werden, wo die spezifischen Leistungsmoglichkeiten des jeweiligen Verfahrens liegen und
vor allem auch die Leistungsgrenzen der zu kombinierenden Verfahren zu sehen sind
(Fromm, 1990). Bis heute gibt es hierzu keine befriedigenden Losungsvorschldge und
-ansitze (Flick, 2006, S.391). Die verschiedenen Modelle der Methodenkombination besit-
zen ebenso wie die quantitativen und qualitativen Methoden Starken und Schwéchen, die
bei jeweils unterschiedlichen Fragestellungen zum Tragen kommen und auch unterschied-
lich ausgeprégt sein konnen. Daher muss auf der Basis der Forschungsfrage entschieden
werden, welches Ziel verfolgt und anhand welches Integrationsmodells dieses verwirklicht
werden soll (Kelle & Erzberger, 2001, S.125f). Vor allem bedeuten Methodenkombinatio-
nen einen erheblichen Komplexitidtszuwachs, was praktische Folgen fiir das Zeitbudget
und die Personalmittel hat (Seipel & Rieker, S.243ff). Fiir die Zukunft kann festgehalten
werden, dass sorgfiltige Analysen und Diskussionen der methodologischen und auch me-
thodischen Voraussetzungen bzw. Verfahren beider Forschungstraditionen und deren
Kombinationsmoglichkeiten erforderlich sind (Burzan, 2005, S.158; Foscht, Angerer &
Swoboda, 2007, S.249; Seipel & Rieker, 2003, S.255).

2.4.5 Der Weg von der Sozialforschung zur Marktforschung

Zu Beginn des 20. Jahrhunderts beginnen Akademiker sich wissenschaftlich mit Mérkten
auseinander zu setzen. In den Anfingen sind sehr viele Marktforscher ,,Intellektuelle und
Praktiker in Personalunion‘ (Balzer, 2007b, S.35). Es war keine Seltenheit, dass Marktfor-



100 2 Theoretische Grundlagen

scher zwischen Universitidt und Unternehmen pendeln oder die Karrieren sogar zeitgleich
verfolgt werden. Die Marktforschung hat somit ihre Wurzeln in einem universitiren, aka-
demischen Umfeld (Merk, 1962). Bis in die 1960er Jahre verstehen sich die Marktforscher
primér als Akademiker und zwar sowohl in Bezug auf ihre Ausbildung als auch in ihrem
Selbstverstindnis. Sie verfligen iiber eine fundierte theoretische Basis und interessieren
sich fiir das damalige Zeitgeschehen. Zusammenfassend kann man sagen, dass ,,das Ver-
héltnis der Praktiker zur Theorie nicht nur ernst genommen wurde, die Einheit von Theorie
und Praxis wurde auch gelebt™ (Balzer, 2007b, S.35).

Die Abkehr der Marktforscher von der Theorie und vice versa

In den frithen 1970ern wird das bis dahin gute Verhéltnis zwischen Praktikern und Theore-
tikern in der Marktforschung immer problematischer, da sich die Theorie und Praxis zu-
nehmend voneinander entfremden (Kepper, 1994, S.9f). Diese Entfremdung ist begleitet
von starken Kontroversen, die jedoch die bereits vorhandenen Differenzen nicht mindern,
sondern immer weiter vorantreiben. Die Praktiker sehen die Auseinersetzung mit der Theo-
rie zusehends als beschwerlich an. Fiir sie liefert sie keinen direkten Mehrwert fiir ihre
tidgliche Arbeitspraxis. In diesem Zuge verliert der Theoriebezug in der praxisorientierten
Marktforschung an Bedeutung. Ketelsen-Sontag (1988) merkt hierzu an: ,,Theorien spielen
insgesamt bei der Konzeptionalisierung und Durchfiihrung von Marktforschungsuntersu-
chungen eine sehr untergeordnete Rolle. Die Marktforschung wird methodenorientiert
durchgefiihrt.” (S.229). Die Marktforscher sind sich ihrem Theoriedefizit durchaus bewusst
und versuchen dies auch zu reflektieren. Jedoch éndert die Diskussion im Laufe der Zeit
ihre Vorzeichen: Wird anfangs das Theoriedefizit noch als Mangel angesehen, gilt das
ignorieren von Theorien aus der Wissenschaft bald darauf als Notwendigkeit, um den An-
forderungen der schnelllebigen Wirtschaftswelt gerecht zu werden. Die Forderung aus der
Praxis ist, dass die Marktforschung schnell vorzeigbare Ergebnisse fiir konkrete Probleme
liefert (Spiegel & Chytka, 2007). Ein theoretischer Diskurs steht dem entgegen. Fiir die
Marktforscher riickt der konkrete praktische Nutzen immer weiter in den Vordergrund, was
die Widerstinde gegen die Theorie zunehmend verstdrkt. Jedoch ist diese Entwicklung
nicht einseitig. Auch Theoretiker entfernen sich von der Praxis. Die Sozialforscher interes-
sieren sich nicht mehr nur fiir Mérkte, sondern lenken ihren Fokus auf die Erforschung der
Gesellschaft und gesellschaftlicher Zusammenhéange. Sie wollen die Gesellschaft grundle-
gend verstehen, was sich mit den kapitalistischen Motiven der Marktforschung nur noch
schwer vereinbaren ldsst. SchlieBlich fithren wechselseitige Wissensdefizite, Vorbehalte
und Zuschreibungen dazu, dass ,,eine sinnvolle Einbindung® ausbleibt und ,,die Versdulung
zwischen "Elfenbeinturm” und "schnéden Mammon ™ aufrecht erhalten wird (Kritzmoller,
2004). Bis heute findet kaum eine Anndherung, geschweige denn eine Kooperation statt.
Kritzmoller (2004) hat einige Hemmnisse herausgearbeitet, die einer Zusammenarbeit zwi-

schen Wissenschaft und Praxis im Wege stehen (Tabelle 16).
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Tabelle 16: Hemmnisse einer Forschungskooperation (Kritzmdéller, 2004, S.6)

Hemmnisse einer Forschungskooperation seitens der ...
... Wissenschaft

= Mangelnde Praxisnéhe

= Kaum Wissen um unternechmerische
Erfordernisse und Zusammenhinge

= Ideologische Hemmnisse aus sozial-
und wirtschaftskritischer Tradition

= Anwendungsfeindlichkeit durch
Verlagerung der Diskussion auf eine
Metaebene

... Praxis

= Mangelnde Beriicksichtigung
gesellschaftlicher Zusammenhénge

= Checklisten-Denken

= Kurzfristige Ergebnisorientierung

= Prisentationsformen:
mehr formal als inhaltlich

= Mechanistisches Denken (,,Trends ma-
chen®) miindet in Allmachtsphantasien.

Die grofiten Hemmnisse diirften in der Gestaltung der Forschung zu sehen sein. Eine wis-
senschaftliche Studie stellt andere Anforderungen an die Ergebnisse als ein Marktfor-
schungsprojekt. In der Marktforschung werden kurzfristige Ergebnisse benétigt, um kon-
krete Problemstellungen rasch behandeln zu konnen. In einem Unternehmen ist es wichti-
ger, einen prignanten Ergebnisbericht zu bekommen, aus dem der Handlungsbedarf her-
vorgeht, als ein viele Seiten umfassender wissenschaftlicher Forschungsbericht, bei dem
die Theorie im Vordergrund steht (Hermann & Moeller, 2006, S.11). Kritzmdller (2004)
sieht aber auch fiir die Wissenschaft und Praxis im Rahmen einer Forschungskooperation
ein hohes Nutzenpotenzial. Eine Auswahl wird in der Tabelle 17 aufgefiihrt.

Tabelle 17: Nutzenpotenziale einer Forschungskooperation (Kritzméller, 2004, S.12)

Nutzenpotenziale einer Forschungskooperation fiir ...

...Wissenschaft ... Praxis

= Terminliche Flexibilitét

= Moglichkeit der Erforschung von
Themen auflerhalb des wissen-
schaftlichen Mainstreams

= Wissensvorsprung fiihrt zu temporérer
Monopolstellung

= Hohe Fundiertheit der Ergebnisse nach
wissenschaftlichen Mal3stiben

= Hohe Freiheit im Forschungsdesign

= Austausch mit nicht-wissenschaftlichen
Kritikern

= Wissen um Einsatz und Anwendung der

= Individuelle Ausarbeitung

= Blick von aullen

= Austausch mit innovativen Forschern
= Anbindung und Begriindung der

Ergebnisse Ergebnisse im theoretischen Modell,

um den Gegenstand zu verstehen

Wie zu erkennen ist, gibt es viele Mdglichkeiten, wie Wissenschaft und Wirtschaft zu-
sammenarbeiten konnen und beide Seiten davon profitieren wiirden. Fiir Wissenschaftler
ist das Reizvolle an einer Zusammenarbeit mit der Wirtschaft, dass ihre Forschungsergeb-
nisse eine konkrete Anwendung finden und nicht nur theoretische Konstrukte bleiben. Fiir
die praktischen Marktforscher bringt eine Kooperation auch eine Reihe von Vorteilen mit
sich: Wie fiir die akademischen Forscher konnen auch Marktforscher durch den konstruk-
tiven Austausch neue Anregungen und Ansichten gewinnen. Des Weiteren werden die Er-
gebnisse der Marktforschung durch eine theoretische Fundierung exakter und verldsslicher,

was wiederum zu einem Wissensvorsprung fithren kann (Kritzméller, 2004). Entscheidend
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fiir eine Kooperation ist jedoch, dass beide von ihrem momentanen Standpunkt abweichen

und Teile ihrer derzeitigen Uberzeugung aufgeben.

Der Methodenstreit in der Marktforschung

Der Methodenstreit, wie er in der Forschung stattfindet'®, hat auch Auswirkungen auf das
Selbstverstindnis und die Methodenanwendung der Marktforschung. Bis 1950 ist die deut-
sche Marktforschung eindeutig quantitativ ausgerichtet, aber ohne sich selbst als ,,quantita-
tive Marktforschung* zu beschreiben. Die Begriffe ,,quantitativ und ,,qualitativ** tauchen
erstmalig um 1950 in der Literatur auf, ohne sich jedoch durchsetzen zu kdnnen. Dies liegt
zum Einem daran, dass die Begriffe weder einen zentralen Stellenwert innerhalb der
Marktforschung haben, noch inhaltlich klar definiert sind. Bis heute gibt es keine aner-
kannte Definition des Begriffs ,,qualitative Marktforschung® (Balzer, 2007a, S.5). Noelle-
Neumann (1958) wehrte sich gegen das Pradikat qualitativ, denn ,,o0b man es merkt oder
nicht. Irgendwie [...] sind Werturteile im Spiel. Das eine, das qualitative, ist das bessere,
kostbarere, und das andere ist offenbar das schlechtere, weniger gute — eben nur quantita-
tiv<!” (S.194, zitiert nach Balzer, 2007b, S.45). Die Dichotomie ,,quantitativ® versus ,,qua-
litativ** ist lange Zeit nicht im Fokus des Interesses, was unter anderem dazu fiihrt, dass es
keine wissenschaftstheoretischen Diskurse gibt, die versuchen, diese Dichotomie zu reflek-
tieren. Dies dndert sich als im Laufe der 1950er Jahre, als die so genannte ,,Motivfor-
schung* iiber die USA nach Deutschland kommt (Wiswede, 1962). Sie findet schnell An-
hinger, was sich auch daran zeigt, dass das Gebiet der Meinungs- und Marktforschung um
die Motivforschung ausgeweitet wird. Sie setzt nicht bei den ,klassischen®, standardisier-
ten Erhebungsmethoden an, sondern greift hauptsidchlich auf tiefenpsychologische Er-
kenntnisse zuriick, die mit Hilfe qualitativer Erhebungsmethoden gewonnen werden. Dies
filhrt dazu, dass sich psychologische Methoden und Herangehensweisen in der Marktfor-
schung etablieren. Die Motivforscher arbeiten mit all dem, was heute dem Begriff ,,qualita-
tive Marktforschung® zugeordnet wird (vgl. Kepper, 1994, S.10). Die Methodendiskussion
wird im Rahmen der Marktforschung nur einmal und fiir kurze Zeit gefiihrt. Entfacht wird
sie durch das Buch ,,The hidden persuaders* des Amerikaners Vance Packard, das 1957
auch in Deutschland erscheint. Die Debatten {iber qualitative und quantitative Marktfor-
schung verliefen dariiber meist sehr ,,unsachlich, emotional und unversohnlich* (Balzer,
2007b, S.48; vgl. Kepper, 1994, S.7f). Allerdings bleibt dieser Methodenstreit in der Fol-
gezeit unausgefochten. Es gelingt nicht, die qualitativ-quantitative Dichotomie auszudisku-
tieren und die Mdoglichkeit zur Identititsfindung wird nicht genutzt. Dies liegt unter ande-
rem auch daran, dass die qualitative Marktforschung nicht der eigentliche Kern der Debatte

ist: Zum Einen sehen sich die Motivforscher nicht als qualitative Marktforscher, sondern

'® Siehe Abschnitt 2.4.4 Vom Methodenstreit zum Methoden-Mix in der Sozialforschung
" Diese Aussage aus dem Jahr 1958 gewinnt mit dem Wissen, dass sich im Laufe der Zeit genau eine Umkehrung dieser Einschitzung
einstellen wird, an Bedeutung: Die quantitative (Markt-)Forschung gilt dann iiber Jahre hinweg als einzig wertvolle Forschung.
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als psychologische Forscher und zum Anderen liegt der Fokus der Diskussionen auf dem
manipulativen Potenzial (subliminaler) Werbung. Blickt man aus heutiger Sicht auf den
Methodenstreit zuriick, dann ist er fiir die momentane Situation der Marktforschung ,,so
wichtig wie bezeichnend (Balzer, 2007b, S.48). Wichtig ist er, weil offen iiber qualitative
Methoden diskutiert wird und diese von den Motivforschern definiert, gerechtfertig sowie
verteidigt werden miissen. Allerdings gelingt es den Motivforschern nicht, qualitative
Marktforschung als eigene und anerkannte Marktforschungsrichtung zu etablieren. Der
Methodenstreit erbringt keine endgiiltige theoretische Kldrung, was nun ,,qualitativ" und
was ,,quantitativ* ist, aber trotzdem biirgern sich die Begriffe ein. Dariiber hinaus diskutie-
ren die Marktforscher schlichtweg nicht mehr iiber Begrifflichkeiten, sondern sie praktizie-
ren qualitative Marktforschung einfach. Es wird somit qualitativ geforscht, ohne genau
geklart zu haben, was das denn eigentlich ist. Aus der wissenschaftlichen Perspektive ist
das ein eklatanter Mangel. Die Rechtfertigung des qualitativen Marktforschers ohne theo-
retische Fundierung ist das eindeutigste Beispiel fiir das Theoriedefizit der angewandten
Marktforschung. Wie bereits erwéihnt, wendet sich die Marktforschung nach ihrem kurzen
Streit wieder der Praxis zu. So werden qualitative Methoden nach und nach fester Bestand-
teil in den Angeboten der Marktforschungsinstitute. Seit dem Jahr 2000 beginnen sich zu-
dem rein qualitative Marktforschungsinstitute zu etablieren, was hauptsichlich darauf zu-
riickzufiihren ist, dass die qualitativen Methoden fiir die Marktforschung eine sehr hohe
praktische Niitzlichkeit aufweisen. Der Methodenstreit in der Wissenschaft (sieche Ab-
schnitt 2.4.4) und der damit einhergehenden Anerkennung qualitativer Methoden kommt
der qualitativen Marktforschung zu Gute. Trotzdem hat es die qualitative Marktforschung
noch immer nicht geschafft, sich vollends zu emanzipieren (Balzer, 2007a). Um dies zu
verdeutlichen, lohnt sich ein Blick in die Statistik: 2004 geben Marktforschungsunterneh-
men, die beim Arbeitskreis deutscher Marktforschung (ADM) registriert sind, 1,04 Milli-
arden Euro fiir ihre Tétigkeit aus. Auf qualitative Priméruntersuchungen entfallen zehn
Prozent dieser Ausgaben (Kiihn, 2005). Im Gegenzug bedeutet dies aber auch, dass 90
Prozent immer noch quantitative Untersuchungen sind. Auch die globale Marktforschungs-
studie von ESOMAR bestitigt den nach wie vor hohen Anteil der quantitativ durchgefiihr-
ten Studien. Fiir 2007 liegt dieser bei 84 Prozent (Jeannin, 2008).

In der praktischen Marktforschung wird der ,,Methoden-Mix* schon seit lingerem ange-
wandt. Der betriebliche Marktforscher hat aus Zeit- und Budgetgriinden ein viel hoheres
Interesse als die wissenschaftliche Forschung, dass in einem Marktforschungsprojekt mog-
lichst viele (verschiedenartige) Ergebnisse erbracht werden. Er ist an den Ergebnissen inte-
ressiert und nicht an der wissenschaftlichen Auseinandersetzung (Kaiser, 2004). Trotzdem
steht der Methoden-Mix auch in der Praxis noch am Anfang des Entwicklungsprozesses. In
Unternehmen haben quantitative Ergebnisse immer noch einen hoheren Stellenwert als
Qualitative (Hermann & Moeller, 2006). Fiir Manager ist es leichter, Entscheidungen auf

der Basis von Hiufigkeiten, signifikanten Unterschieden oder Prozentanteilen zu treffen
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und auch zu rechtfertigen, da Zahlen und statistische Kennziffern eine hohere Akzeptanz
besitzen (Bausch, 1990, S.7; Kaiser, 2004).

2.4.6 Methoden der Marktforschung in der Automobilindustrie

In diesem Abschnitt werden ausgewéhlte Marktforschungsmethoden, wie sie in der Auto-
mobilindustrie eingesetzt werden, beschrieben. Thr Einsatz dient in der Regel dazu, die
Sicht des Kunden auf das Produkt zu ermitteln. Die Automobilindustrie ist dabei sehr auf
quantitative Daten fokussiert (Spiegel & Chytka, 2007). Dies begriindet sich auf den gro-
en Erfolgsdruck und den sehr hohen Folgekosten, wenn Fehlentscheidungen fiir ein Pro-
dukt getroffen werden (Hef3, 1997, S.5; Piller, 2006a, S.23f). Der Belastbarkeit von Markt-
forschungsergebnissen wird daher eine entscheidende Bedeutung zugeschrieben. ,,Um die-
sen hohen Grad an Absicherung der Befunde zu gewéhrleisten, wird in Studien eine mdg-
lichst groBe, genau definierte Stichprobe zugrunde gelegt und eine Verallgemeinerbarkeit
der Aussagen auf die Grundgesamtheit der Zielgruppe angestrebt” (Spiegel & Chytka,
2007, S.573). Der Einsatz von qualitativen Methoden ist jedoch aufgrund des intensiven
Wettbewerbs und dem stetig steigenden Anspriichen der Kunden unabdingbar, um die ver-
anderten Motive und Bediirfnisse der Kunden zu erfassen. Sie werden vor allem fiir die
»Exploration, der Optimierung und der zukunftsgerichteten Prognose* (Spiegel & Chytka,
2007, S.574) eingesetzt.

Die nachfolgende Zusammenstellung hat nicht den Anspruch, alle moglichen einsetzbaren
Methoden aufzufiihren, sondern konzentriert sich auf die gingigen und etablierten Markt-
forschungsmethoden im Automobilsektor (vgl. Spiegel & Chytka, 2007). Nach Reichwald
und Piller (2006) lassen sich auf einer ersten Stufe Primir- und Sekundirdaten unterschei-

den, denen weitere Methoden zur Datenerhebung zugeordnet werden (siche Abbildung 22).

Datenerfassung
Priméirdaten Sekundirdaten
Gewinnung originérer Daten ErschlieBung vorhandener Daten
(Field Research) (Desk Research)
Beobachtung Befragung Interne Daten Externe Daten
- Kundenevents - Interviews - Umsatzzahlen - Zeitschriften
- Fragebogen - Call-Center - Milieustudien
- / - Beschwerde-
e management

Mischform: Experiment

Feldexperiment | Laborexperiment
- Alltagsbeobach- | - Car-Clinics
tung (Shadowing)

Abbildung 22: Methoden der Datengewinnung in Bezug zu Marktforschungsmethoden in der Auto-
mobilindustrie (in Anlehnung an Reichwald & Piller, 2006, S.110; Hefs, 1997, S.2)
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Die Erhebung von Primdrdaten besitzt in der Automobilbranche die grofite Relevanz
(Spiegel & Chytka, 2007, S.573). Kennzeichen der Primédrforschung ist, dass die Datener-
hebung in Hinblick auf eine konkrete Problemstellung selbst geplant, koordiniert und
durchgefiihrt wird. Meffert (2000, S.154f) sowie Reichwald und Piller (2006, S.109f) un-
terscheiden vor allem zwischen Beobachtung und Befragung als zentrale Methoden der
Marktforschung. Dabei gilt letztere als das am weitesten verbreitete Instrument. Die Me-
thode ,,Beobachtung® hat den Vorteil, dass Geschehnisse oder Verhaltensweisen wihrend
ihres Vollzugs festgehalten werden und man unabhéngig von der Auskunftsbereitschaft der
Kunden ist. Nachteilig sind jedoch die potenziell auftretenden und verzerrenden Effekte
sowie die generelle Einschrankung hinsichtlich der Messung subjektiver Sachverhalte
(Meffert, 2000, S.154). Als Mischform, bei der Teilnehmer sowohl beobachtet als auch
befragt werden, wird nach Reichwald und Piller (2006, S.110) das Experiment gesehen.
Dieses kann entweder im Feld oder im Labor stattfinden und je nach Befragungszeitpunk-
ten und eingeteilten Gruppen (Experimental-/Kontrollgruppe) umfangreicher oder kom-
pakter konzipiert sein. Die verschiedenen Methoden kdnnen jeweils nach Anforderungssi-
tuation variiert und kombiniert werden. Berekoven et al. (2004, S.35) zufolge hédngt die
Auswahl der Erhebungsmethode von folgenden Merkmalen ab: Vom Untersuchungsziel
(Braucht man handfeste Tatsachen oder hintergriindige Informationen?), der Auskunfts-
quelle (Stehen Personen oder nur beobachtbare Sachverhalte zur Verfiigung?), der Stich-
probenauswahl sowie der Haufigkeit der Erhebung (einmalig oder mehrfach bzw. regel-
maBig?) (vgl. HeB, 1997, S.2; Kastin, 1999). Haufig wird die Marktforschung auch dahin-
gehend unterschieden, ob sie eine entdeckende, z.B. Exploration eines unbekannten Phi-
nomens mittels qualitativer Methoden (Tiefeninterview) oder eine testende, z.B. anhand
von vergleichbaren, repriasentativen Daten mithilfe von standardisierten Befragungen,
Aufgabe zur erfiillen hat (Kastin, 1999; Reichwald & Piller, 2006, S.109).

Unter Sekundiirdaten ist bereits vorhandenes Datenmaterial zu verstehen. Sie haben die
besondere Eigenschaft, dass der Prozess der Datenerhebung von denen der Datenbearbei-
tung und -interpretation abgetrennt ist (Bruns, 2008; Kastin, 1999; Kromrey, 1998, S.429).
,Die Sekundiranalyse ist eine Methode, bereits vorhandenes Material (Primarerhebung)
unabhingig von dem urspriinglichen Zweck und Bezugsrahmen der Datensammlung aus-
zuwerten” (Friedrichs, 1990, S.353). Externe Daten werden nicht intern generiert und
meist von Instituten eingekauft, z.B. von dem auf den Automobilsektor ausgerichteten
Marktforschungsunternehmen ,,J D.Power*®. Diese externen Daten konnen Unternechmen
gegen eine Gebiihr nutzen. Dies ist aus zwei Griinden von Vorteil: Zum Einen miissen die
Untersuchungen nicht selbst durchgefiihrt werden und zum Anderen bietet z.B. J.D.Power
in ihren Ergebnissen Vergleiche zu Wettbewerbern an, d.h. die Konkurrenzanalyse wird

hiermit auch abgedeckt. Sekundirdaten kdnnen aber auch intern vorliegen, z.B. in einer

2 Siehe auch Internet: http://www.jdpower.com (Letzter Abruf: 03.10.2009)




106 2 Theoretische Grundlagen

unternehmenseigenen Kundendatenbank (vgl. Meffert, 2000, S.153f). Schnell et al. (1999,
S.239) benennen diese Form der Sekundérdaten als ,,prozess-produzierte Daten. Sie wer-
den nicht zum Zweck einer wissenschaftlichen Analyse erhoben, sondern sie entstehen in
Arbeitsbereichen von Organisationen, z.B. im Call-Center. Diese Daten sind ihrer Meinung
nach nicht frei von Verzerrungen, da im Entstehungsprozess kein Einfluss auf die Daten-

produktion genommen werden kann.

Die folgenden Ausfiihrungen zu den einzelnen Markforschungsmethoden werden anhand
von fiinf Gliederungspunkten strukturiert:

(A) Befragungsmethoden (Fragebogen, Interview)

(B) Alltagsbeobachtung, Kundenevents und ethnographische Interviews

(C) Experiment: Auto-Klinik

(D) Innovationsworkshops/Fokusgruppen

(E) Milieustudien/Zukunftsforschung

(A) Befragungsmethoden (Fragebogen, Interview)

Zur Erhebung von Kundeninformationen steht eine ganze Bandbreite an moglichen Befra-
gungsformen zur Verfiigung. Zu den klassischen Methoden gehort zweifellos die quantita-
tive Befragung, die vor allem zur Beantwortung von marktbezogenen Fragestellungen und
zur Gewinnung zeitpunktorientierter Kundeninformationen eingesetzt wird. Allerdings
steigt und fallt die Aussagekraft der so gewonnenen Ergebnisse mit der Qualitdt des
zugrunde liegenden Fragebogens (Berckoven et al., 2004, S.100; Meffert, 2000, S.155).
Die Kosten, wenngleich sie fiir Erhebungen mittels Fragebogen immer als kostengiinstig
angegeben werden (Bortz & Doring, 2005), belaufen sich bei einer Befragung (2.000 Per-
sonen, 30 bis 40 Fragen) durch ein Institut auf ca. 70.000 Euro (vgl. Berekoven et al.,
2004, S.108). Schaaf (1999, S.7) nennt bei einer intern durchgefiihrten Befragung von 500
Probanden, dass die Kosten bei ca 255.000 € liegen, wenn der Betreuungsaufwand und die
Mitarbeiterstunden beachtet werden. So hoch diese Summen fiir eine Marktforschungsbe-
fragung erscheinen, so gering sind sie in Relation zu den Entwicklungskosten eines Auto-
mobils. Diese liegen zwischen 0,75 bis 1 Milliarde Euro (Schaaf, 1999). Schaaf (1999)
setzt beide Kosten ins Verhiltnis und errechnet, dass der Anteil von Marktuntersuchungen
nur ca. 0,03 Prozent des Entwicklungsaufwandes eines neuen Autos betrdgt. Qualitative
Befragungen sind vor allem dann nétig, wenn frithzeitig Verdnderungen am Markt erfasst
werden miissen. Es dauert oft Jahre bis bestimmte Fragen, (z.B. Innovationen im Automo-
bil) in einen standardisierten Fragebogen aufgenommen werden (Kaiser, 2004; Naderer,
2007, S.23). Viele Automobilhersteller nutzen oder kaufen Ergebnisse daher von Institu-
ten, die diese Daten bei Autofahrern verschiedenster Marken und Modellen erheben. Ob-
wohl es sich um Sekundérdaten handelt, bleibt der Prozess der Datenerhebung gleich. Er

erfolgt direkt mit dem Endkunden. Die meisten Fragebogenstudien beziehen sich hierbei
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auf die Kundenzufriedenheit (Diez, 2001, S.90). Diese werden vorwiegend unternehmens-
iibergreifend durchgefiihrt. Das amerikanische Marktforschungsinstitut J.D. Power and
Associates’! bietet z.B. fiinf verschiedene Kundenstudien an, darunter den ,,Customer Sa-
tisfaction Index (CSI)*, der in sieben Lindern erhoben wird und als internationaler Mal3-
stab fiir die Kundenzufriedenheit gilt. Abgefragt werden vier Kategorien: (1) Quali-
tat/Zuverldssigkeit, (2) Attraktivitdt des Wagens (Leistung, Design, Komfort, Features), (3)
Zufriedenheit mit dem Vertragshindler sowie (4) Unterhaltskosten.

Das Interview kann als offenes Gesprach mit einem kleinen Sample sowohl als Online-
Befragung gestartet als auch als eine computergestiitzte, personliche Befragung (Computer
Aided Personal Interview, CAPI) bei einem Institut in Auftrag gegeben werden. Im Zuge
steigender Technisierung aller Prozesse im Arbeitsumfeld hat sich die CAPI-Methode ne-
ben der telefonischen Form (Computer Aided Telefon Interview, CATI) immer mehr
durchgesetzt (Bruns, 2008). Die Vorteile dieser Methode liegen in der Zeitersparnis bei der
Datenerfassung und es wird ihr eine sichere Datenerfassung mit hoher Datenqualitét zuge-
schrieben. Die Antworten werden dann durch den Interviewer {iber die Tastatur eingegeben
und direkt gespeichert bzw. online an ein Institut iibertragen (Berekoven et al. 2004,
S.109). Die Vorteile der Zuhilfenahme des PCs sind z.B., dass komplexe Befragungen
moglich sind, die Datenerfassung relativ zeitsparend ablduft und die Daten sofort weiter-
verarbeitet werden konnen (Weis & Steinmetz, 1995, S.85). Zudem erfolgt die Eingabe der
Antworten durch die automatische Steuerung sicher und in der Regel mit weniger Eingabe-
fehlern als bei der handschriftlichen Erfassung. Beim telefonischen Interview ergeben sich
zusétzliche Vorteile durch die computergesteuerte Filterfithrung, unmittelbare verfligbare
Zwischenergebnisse und zufillige Rotation der Fragen (Berekoven et al., 2004, S.111).
Aufgrund dieser Vorteile der Methode arbeitet z.B. die GfK Group (2007) in rund 80 Pro-
zent ihrer Forschung mit computergesteuerten Verfahren, wiahrend nur noch 12 Prozent in
einer Face-to-Face-Befragung durchgefiihrt werden. Zum Vergleich: 1994 wurden noch
rund 80 Prozent der Befragungen mit ,,Paper & Pencil* umgesetzt (Berekoven et al., 2004,
S.122). Die Methode ist zwar flexibel und umfassend fiir nahezu alle Themen einsetzbar,
hat jedoch stets mit einigen, uniiberwindlichen Schwierigkeiten zu kimpfen. So gehort es
zu den allgemeinen Problemen der Befragung, dass die Teilnehmer héufig sozial er-
wiinschte Antworten geben und zwar nicht nur im Sinne, dass sie eine mdgliche Erwartung
erfiillen wollen, sondern die Antworten oft auch zur eigenen Rechtfertigung dienen: Das
Auto war so teuer, es kann nicht schlecht sein. Davor zeigt sich bereits die Kontaktauf-
nahme mit den Kunden als schwierig. Sowohl die Marktforschungsabteilungen der Her-
steller als auch die Institute mit Schwerpunkt Automobil sind an den personlichen Einstel-
lungen und Erfahrungen ihrer Kunden interessiert. Bei diesen entsteht unter Umstédnden

schnell ein Gefiihl der Bedriangtheit, das bis zur Auskunftsverweigerung gehen kann. So

2 Internet Quelle: http://www.jdpower.com/autos (03.10.2009)
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sind die Ausschopfungsquoten der GfK beispielsweise von vormals 70 bis 80 Prozent auf
mittlerweile unter 50 Prozent abgesunken (Berekoven et al., 2004, S.123). Ein weiteres
Problem ist die Uberforderung der Teilnchmer durch Fragen zu Dingen, die den Aus-
kunftspersonen fremd sind bzw. den Kunden ist oft nicht bewusst, was und wie sie mit
ihren Aussagen zur Verbesserung eines Autos beitragen konnen (Berekoven et al., 2004,
S.101,1071).

(B) Alltagsbeobachtung, Kundenevents und ethnographische Interviews

Die Methoden ,,Alltagsbeobachtung®, ,,Kundenevents* und ,,ethnographische Interviews
haben das Ziel, den Kunden in seinem individuellen Kontext im Umgang mit dem Produkt
zu verstehen und zu erfassen, um damit ein groBeres Versténdnis fiir dessen Verhalten und
Bediirfnisse zu erhalten. Dies kann auf unterschiedliche Art und Weise umgesetzt werden.
Spiegel und Chytka (2007, S.577) nennen als Beispiele im Automobilbereich, dass Kunden
mit einem Kamerateam aufgesucht werden. Sie werden dann bei der Nutzung ihres Fahr-
zeugs gefilmt und zu verschiedenen Aspekten befragt (ethnographisches Interview). Als
weiteres erwdhnen sie die Methode des ,,Shadowing®, d.h. Marktforscher leben eine gewis-
se Zeit bei den Kunden und begleiten sie durch ihren Alltag. Seith (2006) berichtet, dass
Ingenieure von VW eine Zeitlang bei amerikanischen Familien wohnen, um hieraus
(markt- und kulturbezogene) Erkenntnisse fiir die Fahrzeugentwicklung zu sammeln. Sie
filmen Familienausfliige, folgen Miittern beim Einkaufen auf Schritt und Tritt und beo-
bachten sehr genau die Nutzung der Fahrzeuge. Kundenevents hat beispielsweise Daim-
lerChrysler AG in den USA etabliert. Entwicklungsingenieure wollen die Beziehung ver-
stehen, die Jeep-Besitzer zu ihren Fahrzeugen haben. Sie beobachten die Fahrer im Um-
gang mit ihrem Fahrzeug bei geschicklichkeitsbezogenen Parcours. Die Mitarbeiter haben
hierbei sowohl durch informelle Gesprache als auch durch halb-strukturierte Gesprachs-
runden direkt Kontakt mit den Kunden. Durch diese Beobachtungen und Diskussion erhal-
ten die Ingenieure Feedback fiir Verdnderungen der bestehenden und Vorschlige fiir kiinf-
tige Fahrzeuge (Lesser et al., 2000). Die Entwicklungsingenieure von Honda leben die
Kundennihe, indem sie einmal im Jahr fiir zwei Monate ,,ins Feld gehen®, d.h. sie arbeiten
in Reparatur- und Servicewerkstétten oder beim Verkauf und kommen so direkt mit End-
verbrauchern ins Gesprich (Simon & Tacke, 1996, S.174).

(C) Experiment: Auto-Klinik

Zu der Rubrik der experimentellen Versuche gehort die Auto-Klinik. Thr wird als Markt-
forschungsmethode im Automobilsektor einen erheblichen Stellenwert zugeschrieben (Al-
Sibai 2003; Schuh, 1991; Wyrwoll, 2001, S.118f). Aufgrund der groBBen Geheimhaltung
bei dieser Erhebung seitens der Hersteller gibt es kaum Literatur {iber die exakten Inhalte
und Vorgehensweisen (HeB, 1997; Nowak, 1983). Eine Ausnahme findet sich bei Wyrwoll
(2001, S.116f), der einen tieferen Einblick in die verschiedenen Auto-Klinik-Methoden
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und Vorgehensweisen bei der Umsetzung bei der (damaligen) DaimlerChrylser AG ge-
wihrt. Generell sollen durch eine Auto-Klinik Bediirfnisse identifiziert werden. Um dies
zu erreichen, wird ein Kunde beobachtet, wie er ein Produkt verwendet, oder befragt, wel-
che Wahrnehmungen er zum Produkt hat (z.B. Vergleichsstudie iiber die Innenraumwahr-
nehmung oder das Gerdusch beim Schlieen von elektrischen Fensterhebern). Zudem wer-
den auch Preisgrenzen, Kaufpriferenzen und Imageeinschéitzungen erhoben (GfK Group,
2007; Liithje, 2003, S.43; Strauch, 2006; Wyrwoll, 2001, S.60). Hauptziel ist dabei, im
Spannungsfeld zwischen Aufwand und Zeit bestmogliche Ergebnisse zur Optimierung
oder Prognose fiir Produkte zu erzielen (siche Abbildung 23).

1 Wirkungsmoglichkeiten )
auf die Produktgestaltung Prognostische Valenz
durch der Autoklinik der éutokhmk

Abbildung 23: Aussagekraft von Auto-Kliniken (Nowak, 1983, §.83)

Die gegenldufigen Linien in Abbildung 23 zeigen das Spannungsfeld auf. Die Chancen, an
einem Automodell etwas zu verdndern, werden umso geringer, je niher man an den Zeit-
punkt der Markteinfithrung riickt und gleichzeitig steigt hierzu die prognostische Valenz,
die mit Ergebnissen durch eine Autoklinik erzielt werden kann (vgl. Al-Sibai 2003). In
einem frithen Stadium (drei bis vier Jahre vor Markteinfiithrung) soll die Akzeptanz gepriift
werden. Zu einem spéteren Zeitpunkt (bis zu einem Jahr vor dem Produktionsstart) gilt es
Optimierungspotenziale aufzudecken und Einfiihrungskampagnen zu testen (Hef3, 1997).

Bei diesen Experimenten sollen im Allgemeinen kausale Zusammenhinge zwischen der
Wahrnehmung des Kunden und technischen Funktionen aufgedeckt werden. Bei streng
methodisch korrekt gehaltenen Experimenten muss sich ein bestimmter Faktor isoliert ver-
dndern lassen, damit dann gezielt deren Einfluss auf die abhiingige Variable gemessen wer-
den kann. Dabei sollen Storvariablen ausgeschalten werden, um die zu beobachtenden Va-
riablen nicht zu beeinflussen (Berekoven et al., 2004, S.156f; Meffert, 2000, S.159). Um
dies zu gewdhrleisten, werden nicht manipulierbare Variablen, z.B. demographische

Merkmale konstant gehalten, ins Design eingebaut oder randomisiert. Bei Fahrzeugen und
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dem dazugehorigen Produkttest féllt diese Isolierung allerdings schwer, selbst wenn diese
als Laborexperimente in einer kiinstlich geschaffenen Umgebung konzipiert sind (Liithje,
2003, S.43; Spiegel & Chytka, 2007). Dazu soll zunichst die {ibliche Vorgehensweise der
Autokliniken nédher betrachtet werden Eine Stichprobe von 100 bis 1000 (je nach Repri-
sentativitidtsanforderung) faktischen und potenziellen Kadufern des Fahrzeugs werden an
einen abgeschirmten Ort (z.B. eine Messehalle) eingeladen. Dort werden den Zielpersonen
unter strenger Schweigepflicht die neuen Modelle gezeigt, wobei auch Konkurrenz-
produkte (meist anonymisiert) einbezogen werden. Je nach Entwicklungsstand kann es sich
dabei um Prototypen oder um bereits verkaufsfertige Automobile handeln (Nowak, 1983,
S.74f; Spiegel & Chytka, 2007; Struck, Rieder & Connolly, 2005). Grundsétzlich lassen
sich nach HeB3 (1997, S.7f) fiinf verschiedene Typen von Auto-Kliniken unterscheiden, die
fiir immer fortgeschrittenere Stadien im Entwicklungsprozess stehen: (1) 2D-Klinik, (2)
Modellklinik (Eins-zu-Eins Modell aus Holz), (3) Interieur-Klinik (z.B. Sitze im Original-
mafBstab), (4) statische und (5) dynamische Prototypenklinik (inklusive Probefahrten). Im
Rahmen von Auto-Kliniken wird ein breites Instrumentarium zur Erfassung der Proban-
denbeurteilungen eingesetzt, dieses reicht von Befragungen mit Urteilsskalen iiber Grup-
pendiskussionen, psychologische Explorationen bis zur Beobachtung, z.B. mittels Video-
aufzeichnungen. Folgende Fragen sind z.B. bei einer Beobachtung grundlegend: Wer soll
beobachtet werden (Nutzergruppen, Nichtkunden, Mitarbeiter)? Wer soll bei der Beobach-
tung beteiligt sein (Entwickler, Markforschungs-/Marketingexperten, Psychologen)? Wel-
ches Verhalten soll beobachtet werden (natiirliches Verhalten, spezielle Testung)? (HeB,
1997; Liithje, 2003, S.44; Wildemann, 2004). Hiufig wird hierzu auch die Methode des
»lauten Denkens* (Deffner, 1984) eingesetzt. Versuchspersonen sollen wihrend einer Té-
tigkeit (z.B. dem Einstellen eines Radiosenders) ihre Gedanken, Assoziationen, Gefiihle
und Absichten laut duflern. Damit erhdlt man Einblicke in die mentalen Prozesse eines
Probanden und es konnen Riickschliisse iiber die Akzeptanz, Eindriicke und Absichten
gezogen werden (Frommann, 2005; Spiegel & Chytka, 2007, S.576). In den meisten Um-
setzungen von Auto-Kliniken wird mindestens ein Bereich der Untersuchung iiber eine
quantitative (standardisiert/reprasentative) Befragung abgesichert. Zugleich werden tiber
qualitative Verfahren, z.B. Befragungen nach den subjektiven Eindriicken in einer Fokus-
gruppe die quantitativen Ergebnisse vertiefend analysiert (Nowak, 1983, S.74). Die Me-
thode der ,,Auto-Klinik* weist einige uniibersehbare Schwachstellen aut. Nowak (1983)
filhrt als Hauptkritik die ,,unbrauchbaren Laienexpertisen™ einer aufgrund des Quotie-
rungsmerkmals ,,Fahrzeugbesitz* nicht reprasentativen Zielgruppe an. Als ndchstes ist zu
bemingeln, dass die Situation der Autokliniken nicht als lebensecht bezeichnet werden
kann — vielmehr neigt die Methode dazu, die Testpersonen durch eine vorgegebene Abfol-
ge der Detailbetrachtung ,,in das Korsett vorgegebener Denkschemata zu zwéngen* (No-
wak, 1983, S.79). Somit wird die Produktbewertung iiberzogen rational und realitétsfern,
was unbefangene Urteile eher unterdriickt, anstatt fordert (Specht, 2002, S.488). Zudem
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kann sich die anonyme Darbietung der Markenprodukte negativ auswirken in dem Sinne,
dass es das Urteil verfalscht. Dazu meint Nowak (1982, S.80):
,»E1n eingeschworener Gegner der Marke X wird das Styling der Marke anders beur-
teilen, wenn er es (falschlicherweise) dieser Marke zuordnet. (...) Wer Autokliniken
mit anonymen Modellen durchfiihrt, verzichtet auf wichtige Informationen, weil er
dem Befragten gerade jene Orientierungshilfe vorenthélt, die die Wahrnehmung und
Verarbeitung eines neuen Angebots letztlich entscheidend bestimmt: die Marke.*
Dariiber hinaus hat die Auto-Klinik den Nachteil, dass das ,,Testen eines Produkts von
morgen im Wettbewerbsumfeld von heute* stattfindet (Hel3, 1997, S.25). Die so kiinstlich
geschaffene und realitdtsferne Vergleichssituation mit den ,alten* Fahrzeugmodellen der
Konkurrenten kann verzerrte Urteile hervorrufen oder sogar zu einem unechten ,,Bonus*
des eigenen, vorgestellten Modells fithren (Nowak, 1982, S.81f). Trotz der genannten
Schwichen gibt es wohl keinen Automobilhersteller, der vor der Einfiihrung eines neuen
Modells nicht mindesten eine Auto-Klinik durchgefiihrt hat (HeB, 1997, S.5). Fiir einen
tatsdchlichen Markterfolg eines neuen Modells kann diese Methode allerdings keineswegs

garantieren.

(D) Innovationsworkshops/Fokusgruppen

Der formalisierte Erfahrungsaustausch, z.B. in Fokusgruppen, Kundendialogen oder einem
Kundenworkshop hat zum Ziel, neues Wissen zu generieren sowie Konzepte fiir innovative
Produkte und Prozesse zu finden (Kuderer, 2004; Strauch, 2006). Es werden aber auch sich
in der Entwicklung befindende Features mit dem Kunden getestet (Spiegel & Chytka,
2007, S.577). Fiir den Kunden sollen freie, ungezwungene, innovativ-kreative Urteile mog-
lich sein (Bruns, 2008; Hel3, 1997, S.20). Ein Kundenworkshop ist umso besser, je hetero-
gener die Gruppenzusammensetzung ist, da hiermit der Tendenz zur Konformitét entge-
gengewirkt wird (Stauss, 2002). Von groflem Interesse ist aber auch, wie sich der Prozess
der Meinungsbildung innerhalb der Gruppe gestaltet (Bohnsack, 2007, S.105f). Der Gestal-
tungsaspekt von Fokusgruppen reicht von der Festlegung der GruppengrdBe, iiber die
Auswahl der Methoden (z.B. projektive, assoziative Verfahren) bis zur Auswertung und
Interpretation der Gruppendiskussion (Bohnsack, 2000; Dammer & Szymkowiak, 1998;
Kepper, 1994, S.61f). Bei Fokusgruppen ist der finanzielle, zeitliche und organisatorische
Aufwand sehr hoch und die Anzahl der Themen, die behandelt werden koénnen ist eher
gering. Zudem ist der Erfolg dieses Verfahrens extrem von den Féhigkeiten des Modera-
tors abhingig. Wird eine Fokusgruppe im Anschluss an eine Auto-Klinik durchgefiihrt,
sollen ,,auf diesem Wege insbesondere tiefere Aufschliisse iiber die Hintergriinde und die
Stabilitdt von Einstellungen, Priaferenzen, Akzeptanzbarrieren, Handlungsmotiven (HeB,
1997, S.21) gewonnen werden. Die Aussagekraft dieser Erhebungen wird durch eine kleine
Teilnehmerzahl, die Problematik, die ,richtigen* Probanden auszuwéhlen, sowie die kiinst-

lich geschaffene Gespréchsituation untereinander fremden Personen als begrenzt angese-
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hen (Liithje, 2003, S.41). Spiegel und Chytka (2007) weisen zudem darauf hin, dass ,,man
angesichts des sehr frithen (und damit unreifen) Entwicklungsstadiums und der hohen An-
forderungen rasch an die Leistungsgrenzen der Workshop-Teilnehmer* (S.578) stofit. Um
dennoch gute Ergebnisse zu erzielen, schlagen sie vor, spezifische Teilnehmer einzuladen,
die den Anforderungen besser gerecht werden, dies sind ihrer Meinung nach z.B. ,,Heavy-
User®, ,,Early-Adopter* oder ,,Lead-User“. Diesen ist gemeinsam, dass sie eine besondere
Affinitdt zu einem Produkt haben, stets auf dem aktuellen Stand der technischen Entwick-

lung sind und eine hohe intrinsische Motivation besitzen, um Produkte zu verbessern.

(E) Milieustudien/Zukunftsforschung

In der Automobilindustrie werden die Kunden in Bezug auf ihre soziodemographischen
Merkmale immer spezifischer erfasst und beschrieben (Forster, 2009; Spiegel & Chytka,
2007, S.579; Strauch, 2006). Je nach Kundensegment haben die Kunden unterschiedliche
Bediirfnisse, Motive, Kaufkraft und Entscheidungsgriinde, sich fiir ein Fahrzeugmodell zu
entscheiden, z.B. favorisieren Familien vor allem einen Kombi und Altere, gut situierte
Personen ein Coupé (Forster, 2009; Heise, 1997; Russ, 2005). Letztlich ist es aber nicht
ausreichend, nur die gemeinsamen demographischen Merkmale zu beschreiben. Entschei-
dend sind viel mehr die geteilten Werte und Einstellungen einer Zielgruppe, da diesen ein
sehr starker Einfluss auf die Kaufentscheidung zugeschrieben wird (Miiller-Otvds, Robert-
son & Segler, 2005, S.170). In der Milieuforschung werden somit vor allem psychosoziale
Faktoren wie auch verhaltensrelevante Merkmale erfasst und in Lifestyle-Typologien dif-
ferenziert beschrieben, die die Gesellschaft reprisentieren sollen (Bohnsack, 2007, S.105f;
Diaz-Bone, 2003; Hoéllger & Miiller-Slinik, 2007, S.35). Am Bekanntesten sind hier die
Sinus-Milieus oder die Einteilung nach Sigma”’. Die BMW Group orientiert sich vor allem
an den Sigma-Milieus, um fiir jedes BMW-Modell die beste Positionierung und Kunden-
ansprache zu erreichen (Miiller-Otvés et al., 2005, S.170). Die Milieu- bzw. Lebensstilfor-
schung ist mittlerweile ein eigener Forschungszweig im Rahmen der Markforschung (Di-
az-Bone, 2003; Peichl & Eisenblitter, 2007). Jedoch gibt es aufgrund der theoretischen
und methodischen Komplexitit der Milieuforschung durchaus auch Akzeptanz- und Ver-
mittlungsprobleme in der Praxis (Diaz-Bone, 2003). Die Zukunftsforschung23 ist bei allen
Automobilherstellern etabliert. Diese wird meist an externe Institute in Auftrag geben
und/oder auf anderweitig vorhandene Veroffentlichungen fiir eigene Ableitungen zuriick
gegriffen. Die bekannteste Methode der Zukunftsforschung ist die Szenariotechnik (Graf,
1999). Fiir die Szenarioentwicklung werden Experteninterviews eingesetzt und es konnen
Ergebnisse von Delphi-Studien oder anderer Prognosen einflieBen. (Schwarz-Geschka &

General, 2006). Wie schon erwéhnt, miissen Automobilunternehmen fiinf bis acht Jahre in

22 Quelle: Internet http://www.sociovision.de/de/loesungen/sinus-milieus.html (Letzter Abruf: 03.10.2009)
Quelle: Internet http:/www.sigma-online.com/de/SIGMA_Milieus (Letzter Abruf: 03.10.2009)
# Zum wissenschaftlichen Gehalt und den Grenzen dieser Forschung(-sansitze) siche Graf (1999) und Pfadenhauer (2008).
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die Zukunft denken, wenn sie heute beginnen, ein neues Modell zu planen (vgl. Wyrwoll,
2001). Die Eftektivitit der Produktentwicklung héngt dabei entscheidend von der Prognose
zukiinftiger Konsumgewohnheiten, gesellschaftlichen Trends und gesetzlichen Verénde-
rungen ab. Bei der Daimler AG gibt es z.B. eine eigenstindige Abteilung mit dem Namen
»Zukunftsforschung: Society and Technology Research Group® um Prof. Minx in Berlin
(Rodriguez, 2008). BMW hat ebenfalls eine Forschungseinrichtung in Kooperation mit
anderen Unternehmen ins Leben gerufen: ,,Das Institut fiir Mobilititsforschung®. Dieses
entwickelt z.B. Szenarien fiir das Jahr 2020 in Bezug auf die Mobilitdtsentwicklung (Ha-
schek, 2005a; IFMO, 2003). Zudem gibt laut Seidel und Stahl (2006, S.196f) bei BMW ein
internes Projekt: ,TOMORROWS!*“, das mittels Szenarioanalysen die Entwicklung und
das Verstdndnis fiir die Gesellschaft und Kundenbediirfnisse ab dem Jahr 2015 ermittelt
(Seidel & Stahl, 2006, S.196f).

2.4.7 Aktuelle Anforderungen an die Markforschung

Die Marktforschung sieht sich aktuell mit verschiedenen Herausforderungen konfrontiert.
Bereits 2003 fordert Giger in seinem Zukunftsessay ,,Ohne Zukunft hat die Marktfor-

schung keine* eine Bereitschaft zur Neuorientierung. Er kritisiert vor allem vier Bereiche:

(1) Die Marktforschung ist nach wie vor zu datenfixiert. Es gibt kaum ein Bewusstsein
dariiber, dass es zwischen Daten, Informationen und Wissen substanzielle Unterschiede
gibt und er fordert ein Markt-Wissen als hilfreiches Entscheidungskriterium fiir Marke-
ting-Entscheide.

(2) Die klassische Marktforschung fragt vor allem vergangenes Verhalten ab und kiimmert
sich zu wenig um zukiinftige Marktentwicklungen.

(3) Es herrscht immer noch eine starre Fixierung auf die klassische Représentativitit und
dem Glauben an das Gesetz der groflen Zahlen.

(4) Es wird nach wie vor mit dem klassischen Methodenrepertoire gearbeitet und die Ent-
wicklungen im Internet negiert.

Die ersten beiden Punkte werden auch in einem Artikel von Spiegel und Chyrka (2007)

thematisiert. Die Autoren schreiben, dass die Marktforschung im Automobilbereich sehr

quantitativ ausgerichtet ist und dass dies nach wie vor von der Praxis verlangt wird, um auf
repriasentativen, belastbaren Daten weitreichende Entscheidungen fiir Produkte zu treffen

(vgl. Struck et al. 2005). In ihrem Beitrag stellen sie jedoch ein Methodenportfolio dar, das

ausschlieBlich qualitative Methoden beinhaltet und begriinden dies mit der Aussage, dass

man ,,dem Konsumenten auf der psychologisch-emotionalen Ebene begegnen muss, um

seine (zum Teil gut verdeckten) Bediirfnisse zu erspiiren” (Spiegel & Chyrka, 2007,

S.574). Zudem betonen sie, dass die Schnelllebigkeit unserer Zeit qualitativer Erfassungs-

methoden bedarf, die am aktuellen Zeitgeschehen agieren. Fiir die Zukunft prognostizieren

sie, dass die Entwicklung des Automobils vor allem qualitative Forschung benétigt und
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begriinden dies {iber die wachsende Komplexitit des Fahrzeugs und der steigenden elekt-
ronischen Technik, die fiir den Autofahrer immer bedeutenderer wird und man den Kunden
dazu bendtigt, den Nutzen und die Sinnhaftigkeit der Funktionen zu beurteilen (vgl. Holl-
ger & Miiller-Slinik, 2007, S.36). Der Mensch als Kaufer und Nutzer wird ihrer Meinung
nach eine immer groBere Rolle in der Entwicklung von technischen Innovationen einneh-
men. Fiir sie hat die qualitative Forschung bereits an Bedeutung gewonnen und sie gehen
davon aus, dass sich dies in den néichsten Jahren fortsetzen wird (vgl. Schaaf, 1999,
S.120f). Um an der Kritik (1 und 2) von Giger (2003) anzukniipfen, scheint sich zumindest
fiir die Automobilindustrie laut Spiegel und Chyrka, (2007) einer verdnderte Haltung abzu-
zeichnen. (3) Der dritte Punkt kritisiert die Marktforschung, dass sie vor allem nach dem
Prinzip der Représentativitit als grundlegender Stiitzpfeiler fiir die Anfertigung von Stu-
dien arbeitet (vgl. Berekoven et al., 2004). Nach Giger (2003) geschehe dies aus purer
Angst der Forscher, da die Daten sonst nicht als repridsentativ betrachtet wiirden und
gleichzeitig unglaubwiirdig bzw. unserids aussdhen. Doch die Frage, die man sich bei né-
herer Betrachtung der Institute stellen kann, lautet: Wie ist es moglich, derart viele repra-
sentative Forschungen anzustellen? Zwar zéhlt die Anwendung von Zufallsstichproben im
Umfeld der Marktforschung bereits seit Jahren zum Standard, doch selbst anerkannte Au-
toren aus dem Bereich der Sozialforschung (z.B. Schnell et al., 1999, S.297) verweisen auf
den Einsatz der willkiirlichen Auswahlverfahren seitens der Marktforschungsinstitute.
Nach Schnell et al. (1999) handelt es sich hierbei oft um Stichproben, bei denen die Auf-
nahme eines Elementes aus der Grundgesamtheit unkontrolliert und ohne einen Auswahl-
plan stattfindet. Ob das Element Bestandteil der Stichprobe wird oder nicht, liegt im allei-
nigen Ermessen des Auswéhlenden, d.h. meist des Marktforschers. Das bedeutet aber auch,
dass die so ausgewdhlten Stichproben nicht den Reprisentativitdtskriterien entsprechen
(vgl. Bausch, 1990). Allein die Tatsache, dass Meinungsforschungsinstitute oft auf willkiir-
liche Verfahren fiir die Auswahl ihrer Studienteilnehmer zuriickgreifen, wére isoliert be-
trachtet, eher unproblematisch. Schwierig ist jedoch, dass sie die meisten ihrer For-
schungsergebnisse als repriasentativ proklamieren, obwohl sie diesem Kriterium meist
iiberhaupt nicht gerecht werden konnen (Giger, 2003). Das Dilemma fiir die Marktfor-
schung wird somit offensichtlich: Unternehmen bzw. Manager verlangen verstirkt nach
belastbaren Daten, auf denen sie ihre Entscheidung begriinden kdnnen. Doch diese Daten
sind vergangenheitsbezogen und liefern keine Impulse fiir Innovationen. Die Autoren
Herman und Moeller (2006) sind eine der Wenigen, die dieses Verhalten reflektieren und
auch kritisieren: ,,Jede Entscheidung will abgesichert sein, fiir jede noch so falsche Strate-
gie gibt es eine Begriindung® (S.6). Hieraus folgt, dass wahrscheinlich ein Wandel in der
Marktforschung entweder nur {liber eine verdnderte Haltung in Unternehmen moglich ist —
oder durch den Wandel in der Marktforschung eine Verdnderung dahingehend erfolgen
wird, dass Manager wieder aufgrund ihrer Erfahrung, Intuition und nicht anhand vollstéin-

dig abgesicherter Daten Entscheidungen treffen werden miissen. (4) Der vierte Kritikpunkt



2.4 Empirische Sozialforschung und Marktforschung 115

von Giger (2003) bezieht sich auf Verdanderungen vom und fiir den Kunden durch das In-
ternet. Es ist unbestritten, dass das Internet heute sowohl auf den Menschen als auch auf
Unternehmen einen deutlichen Einfluss ausiibt. So kann sich im Jahr 2000 die Audi AG
dem Druck aus einer Internet-Community nicht erwehren. Dort wurden von {iber 450 Au-
di-Fahrern Méngel am Modell TT diskutiert und Audi schlielich Konstruktionsméngel
vorgeworfen. Am Ende muss das Audi-Management reagieren und gibt hierzu eine 6ffent-
liche Stellungnahme ab (Pawlowitz, 2001, S.30). Ahnlich ergeht es 2004 der BMW AG
mit einem Problem der Hinterachse. Auch hier hat das Unternehmen 6ffentlich iiber die
Printmedien reagiert, um moglichen Schaden abzuwenden. Sind es um das Jahr 2000 noch
ein paar Hundert Community-Beteiligte, gibt es heute Automobil-Kundenforen mit tiber
einer Million Nutzer (Faigle, 2008). Die Themen reichen von quietschenden Fensterhebern
bis zum Ausreizen der Motorleistung, die diskutiert, in hochsten Ténen gelobt, aber auch
kritisch bewertet werden (Sonnenschein, 2006). Die Studie von Fank (2007) zeigt auch
deutlich den Einfluss des Internets bei einem Autokauf auf und wie vielféltig die Informa-
tionsquellen aus dem World Wide Web hierzu verwendet werden. Die Plattformen auf
denen sich Kunden im Internet austauschen, sind vielfdltig: z.B. Foren, Social-
Communitys, Weblogs, Bewertungs- oder Presseportale (Fank, 2008; Hannemann, 2009).
Bei vielen Herstellern herrscht noch Unsicherheit und es gibt keine klare Strategie, wie
man mit diesem Wissen umgehen soll (Hamann, 2008; Hannemann, 2009). Es wurde aber
mittlerweile erkannt, dass vor allem Meinungsfiihrer in diesen Foren wichtige Multiplika-
toren darstellen (Drosser, 2008; Hamann, 2008). Diese neue Form der 6ffentlichen Mund-
zu-Mund-Propaganda wird eine weiter steigende Bedeutung zugewiesen (Faigle, 2008;
Hannemann, 2009; Stauss & Seidel, 2007, S.609). So sehen auch Stauss und Seidel (2007,
S.593f) in Weblogs, Communitys etc. eine neue Herausforderung fiir das Beschwerdema-
nagement und nennen zugleich die Vorteile, die in diesen neuen Medien fiir Unternehmen
zu sehen ist: authentische, ehrliche, offene Kommunikation zwischen den Kunden, digitale
Verfiigbarkeit, Vielfiltigkeit der Aussagen (Anfragen, Lob, Losungsideen, Beschwerden,
Aussagen iiber die Konkurrenz) sowie die Chance, mit dem Kunden unmittelbar in den
direkten Kontakt treten zu konnen (vgl. Mierzwa, 2002). Butscher (2006) zeigt in seiner
Dissertation das Potenzial und einen sehr differenzierten Weg auf, wie mit diesen (wei-
chen) Informationen iiber Text-Mining-Verfahren viele Erkenntnisse in Abgleich von Pro-
dukteigenschaften eines Herstellers gewonnen werden konnen. Dies ist ein sehr wichtiger
Beitrag fiir die zukiinftigen Anforderungen im Umgang von und mit Informationen aus
dem Internet. Die Marktforschung kann sich in diesem Zusammenhang der Entwicklung
nicht verschliefen und muss flexibler und offener fiir die Weiterentwicklung von Inhalten
und Methoden werden (Kuppler et al., 2008; Struck et al., 2005). Schwarz (2007) greift
viele Verdnderungen, die die Marktforschung mit der Herausforderung des Internets
betreffend in seinem Buch zum Online-Marketing auf. Der Artikel von Theobald (2007)

mit dem Titel ,,Online-Marktforschung* stellt auch in seinen ersten einleitenden Sétzen
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klar, dass z.B. ein Voting auf einer Webseite keine Markforschung ist. Er betont, dass es
belastbare Daten fiir eine Entscheidung bendtigt und diese nur durch eine kontrollierte
Teilnehmerauswahl zu erhalten ist. Die Vorteile fiir die Online-Markt-forschung liegen vor
allem in den geringen Kosten, der Datenverfiigbarkeit und der hohen Geschwindigkeit bei
der Durchfiihrung (vgl. Bruns, 2008). Damit wird man auch den Anforderungen der Unter-
nehmen, ,,die immer haufiger aktuelle Daten als Grundlage ihrer Entscheidung* (Theobald,
2007, S.602) verlangen, gerecht. Letztlich tibertrdgt Theobald (2007) aber nur die klassi-
schen Marktforschungsmethoden auf das Internet und geht nicht auf die verdnderte Welt
der Kunden, mit ihren Wikis, Weblogs etc. ein. Auch Hollger und Miiller-Slinik (2007) tun
dies nicht, obwohl sie sich die Frage stellen: ,,Wohin entwickelt sich das CRM und welche
Anforderungen ergeben sich daraus fiir die Marktforschung?* (S.3). Sie finden als einzige
Antwort, dass in Zukunft schneller Daten tiber/von den Kunden in Unternehmen zur Ver-
fiigung stehen miissen und daher kleinere und schnelle Studien durchgefiihrt werden sollen
(vgl. auch Struck et al., 2005). Der Gedanke, dass diese Informationen in der heutigen Zeit
am schnellsten im Internet zur Verfiigung stehen konnten, kommt weder ihnen noch den
dreiBBig Experten, die sie fiir ihre Delphi-Befragung gewinnen konnten. Gleichwohl erken-
nen sie, dass die vergangenheits- und status-quo-orientierte Marktforschung, die in der
Regel die Kundenzufriedenheit als Zielgro3e hat, nicht mehr zeitgemalB ist und sich eine
zukunftsorientierte Sichtweise durchzusetzen wird. Sie betonen aber, dass jedes Unter-
nehmen auch weiterhin ,,auf verldssliche Marktforschungsdaten angewiesen [ist], da im
Rahmen von stindigen Budgetriickgidngen strategische Unternehmensentscheidungen auf
einer validen, verldsslichen und am Markt und Kunden orientierten Basis getroffen werden
miissen* (Hollger & Miiller-Slinik, 2007, S.12). Sie prognostizieren aber auch, dass die
Bedeutung der qualitativen Marktforschung steigen wird und dass diese nicht bei qualitati-
ven Interviews stehen bleiben wird. Die Entwicklung der niachsten Jahre wird der Markt-
forschung keine andere Wahl lassen, als sich mit der Entwicklung des Web 2.0 und allen
seinen Formen auseinanderzusetzen und diese als Teil in ihre bisherigen Marktfor-
schungsmethoden zu integrieren (vgl. auch Kerstan, 2008). Dass der Lead-User-Ansatz in
einer bisher klassischen Marktforschungsmethode wie die Fokusgruppe eine Rolle spielen
kann, zeigen in ihrem zukunftsorientierten Artikel die beiden Marktforscher Spiegel und
Chytka (2007).

In der Tabelle 18 werden die beiden Herausforderungen an die (neue) Marktforschung zu-

sammenfassend dargestellt.
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Tabelle 18: Verdnderungsanforderung an die Markforschung der Zukunft

Verinderte Anforderungen an die Marktforschung

durch neue Formen der Kunden-Interaktion

Internet Konsumenten-Marktforschung
® Zwischen den Kunden: » Kunden werden zu Co-Kreatoren
Uber Communitys, Foren, Weblogs, Portale (Toolkits for User Innovation)
= Online-Marktforschung: » und Impulsgeber von Entwicklungen und
Datenerhebung mittels Online-Fragebdgen Innovationen (Lead-User)

Das Ziel fiir die Marktforschung sollte es sein, dass ein gemeinsamer, sinnvoller Weg fiir
beide Formen der Informationsgewinnung iiber und vom Kunden gefunden wird, der die
jeweiligen Stirken der Methoden zu einem Erfolgsfaktor fiir ein Unternehmen werden
lasst. So spiegeln Lead-User nicht die Meinung aller Kunden wieder, sind also nicht repra-
sentativ, und dennoch sind es genau sie, die oft einen Blick fiir zukiinftige Entwicklungen
aufzeigen. Nicht jede Datensammlung wird in Zukunft fiir den Markterfolg entscheidend
sein, sondern die Bewertung und/bzw. Interpretation verschiedenster Informationsquellen

und die Umsetzung der daraus gewonnen Erkenntnisse.
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2.5 Zusammenfassung der theoretischen Grundlagen

Die theoretischen Grundlagen umfassen drei zentrale Bereiche fiir diese Arbeit: (1) das
Verstindnis zum Begriff ,,Wissen®, (2) Hintergrund, Entwicklung, Anséitze und Methoden
zum Kundenwissen und (3) die Beschreibung mit welchen Methoden in der empirischen
Sozialforschung und Marktforschung gearbeitet wird sowie eine differenzierte Auseinan-
dersetzung dariiber, was diese Methoden kennzeichnet.

Die Charakterisierung des Wissens erfolgt anhand des strukturgenetischen Wissensbeg-
riffs. Dieser erweist sich als sehr umfassend und differenziert fiir die Eigenschaften und
Auspriagungen, die das Wissen kennzeichnen bzw. wie das Wissen vorliegen kann. Fiir das
Kundenwissen wird in der Literatur die Einteilung Wissen vom, {iber und fiir den Kunden
gewdhlt. Dieses Wissen wird weiter unterschieden in die Arten implizites/explizites und
individuelles/kollektives Wissen. Mit der Auffassung von Wissen im Sinne des strukturge-
netischen Wissensbegriffs konnen sowohl die bisherigen Arten von Wissen als auch die
Unterscheidung in Daten — Information — Wissen in eine klare, umfassende und priagnante
Struktur (z.B. personales/6ffentliches Wissen) integriert werden. In der Literatur und in der
Praxis ist man sich einig, dass kaum mehr ein Unternehmen ohne eine Kundenorientie-
rung am Markt bestehen kann. Damit die Produkte gekauft werden, miissen Firmen die
Kunden durch Innovationen {iberzeugen und begeistern. Das Kano-Modell zeigt auf, wie
wichtig es ist, dem Kunden in der Entwicklung eines Produkts (zeitlich) voraus zu sein, um
ihn flir das Produkt begeistern zu konnen. Es zeigt auch, dass die Grundanforderungen an
ein Produkt erfiillt sein miissen, damit eine (Grund-)Zufriedenheit bei den Kunden gewahr-
leistet ist. Das Kano-Modell kann damit auch als Methode eingesetzt werden, um Kunden-
anforderungen anhand der Basis-, Leistungs- und Begeisterungsfaktoren zu strukturieren
und ihren Einfluss auf die Zufriedenheit der Kunden zu bestimmen. Der Kunde riickt ab
den 1990 Jahren verstérkt in den Fokus der Unternehmen. Mit dem CRM werden dazu die
ersten MaBBnahmen umgesetzt, um den Kunden an das Unternehmen zu binden. Dabei in-
teragieren vor allem kundennahe Abteilungen (z.B. Vertrieb, Marketing) mit dem Kunden
und erwerben so ein Wissen iiber den Kunden. In den letzten Jahren zeigt sich dahinge-
hend eine Weiterentwicklung, die das Wissen in den Vordergrund stellt, das der Kunde
selbst hat. Die Anndherung erfolgt dabei sowohl liber das CRM als auch liber KM-Ansitze.
Beide betrachten nun den Kunden zusétzlich als neue Wissensquelle. Aus beiden Ansitzen
resultieren verschiedene CKM-Ansitze. Die vorgestellten Ansdtze zeichnen sich jeweils
durch unterschiedliche Schwerpunkte in ihren Modellen oder Methoden aus. Diese reichen
von der Gewinnung des Kundenwissens aus den kundennahen Geschéftsprozessen Marke-
ting, Vertrieb und Service iiber fiinf Methoden (Stile), die fiir eine Umsetzung des CKM
angewandt werden konnen, bis zu einem umfassenden Kreislaufmodell, das die wichtigen
Prozesse der WissenserschlieBung und -nutzung beinhaltet und detailliert beschreibt, wie

das Kundenwissen erfasst und weitergegeben werden kann. Die Einteilung der Methoden
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zur Erfassung des Kundenwissens anhand verschiedener Kriterien, z.B. Integration oder
Rolle des Kunden, erlaubt eine differenzierte Betrachtung sowie eine erste (grobe) Struktu-
rierung von Wissensquellen. Die Auseinandersetzung in der Wissenschaft um eine ,,besse-
re oder ,richtigere* Anwendung von Forschungsmethoden hat auch Auswirkungen auf
die Praxis. Selbst in der Marktforschung, die sich ab den 1960er Jahren als eigener Bereich
aus der Sozialforschung etabliert, wirkt der Streit um die angemessene Anwendung von
(Forschungs-)Methoden. Wenngleich diese Diskussion in der Praxis nicht so vertieft und
langwierig gefiihrt wird wie in der Wissenschaft, gibt es heute noch die Zuschreibung zu
den Methoden, dass quantitative Methoden ,,besser seien als Qualitative. In beiden Berei-
chen zeichnet sich in den letzten Jahren eine versohnende und integrierende Entwicklung
ab, die jedoch unterschiedliche (disziplindre) Hintergriinde hat. In der Wissenschaft wird
die Forderung nach einer ganzheitlichen Betrachtung und damit der Wertschiatzung jeder
Forschungsmethode, nach ihrem bestmdglichen Einsatz je nach Forschungsfrage vor allem
von den qualitativen Forschern vorangetrieben und gefordert. Dies erfolgt oft weniger in
der dezidierten Weiterentwicklung der ,.eigenen* qualitativen Methoden, sondern in der
Abwertung der quantitativen Verfahren, mit der Hoffnung, die eigene Forschungsrichtung
werde dadurch aufgewertet. Mit der Beschreibung der Stirken und Schwichen der jeweili-
gen Ansdtze wird deutlich, dass eine Bewertung, wie sie oft in der Wissenschaft und Praxis
vorgenommen wird, auf keiner gesicherten und fundierten Grundlage basiert. Es bleibt zu
wiinschen, dass sich die Entwicklung weiter von einem ,,Entweder-oder* zu einem ,,So-
wohl-als-auch® vollzieht und jeder Forschungsmethode, wenn sie dem Untersuchungsge-
gentand und Ziel der Forschung angemessen umgesetzt wird, die gleiche Wertschédtzung
entgegengebracht wird. Erste Erfolge im Sinne eines gemeinsamen Forschungsansatzes
konnen zwar verzeichnet werden (z.B. iiber den Methoden-Mix), doch fiir einen weitrei-
chenden Bewusstseinwandel in den verschiedenen Forschungstraditionen wird es wohl
noch einiges an Zeit bendtigen. Die Begriinder und Autoren des Open-Innovation-
Ansatzes (speziell beziiglich der Methoden: Lead-User und Toolkits for User Innovation)
kdampfen ebenso um die Anerkennung ihrer Methoden wie die qualitativen Forscher. Bei-
den ist gemeinsam, dass sie ihre Position stirken wollen, in dem sie die quantitativ ausge-
richtete (Markt-)Forschung mit ihrem Anspruch, die einzig ,,wahren‘ oder ,,richtigen* Me-
thoden zu besitzen, abwerten. Dabei wird die Diskussion nicht iiber den richtigen oder fal-
schen Einsatz von (Forschungs-)Methoden gefiihrt, sondern {iber die Moglichkeit der Me-
thoden Innovationen zu erfassen oder zu generieren. Aus dieser Auseinandersetzung sind
zwei Ergebnisse zentral. Erstens ist festzuhalten, dass beide Ansitze einen Beitrag fiir In-
novationen leisten konnen. Mit der Marktforschung sind inkrementelle Innovationen mog-
lich und der Open-Innovation-Ansatz hat das Potenzial fiir radikale Innovationen. Zweitens
ist bisher ungeklart, wie mit den verschiedenen Anspriichen in Bezug auf die ErschlieBung
von Innovationen bei Kunden und/oder den Anforderungen nach belastbaren Ergebnissen

zum Wissen von und iiber den Kunden am Besten zu verfahren ist. In der Marktforschung
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wird die Anwendung von qualitativen und quantitativen Methoden als gleichberechtigte
»Partner durch die Anforderungen aus der Praxis forciert. Durch die Verdnderung der
Mairkte und Kunden miissen Unternehmen ihre Kunden besser kennen und verstehen. Dies
erfordert eine qualitative Herangehensweise, womit diese Methoden haufiger angewandt
werden und (automatisch) an Bedeutung gewinnen. Diese Entwicklung wird dabei von den
Marktforschern nicht ,,problematisiert™, sondern sie wird pragmatisch umgesetzt und als
Potenzial fiir weitere Forschungsaufgaben und -inhalte deklariert. An die Marktforschung
wird aktuell die Forderung nach einer Neuorientierung gestellt, die sowohl die Auswahl
der Kunden als auch die Anwendung ihrer Methoden betrifft. Die technologische Entwick-
lung und damit verbunden ein neuer Zugang zu Wissen von und iiber den Kunden kann
und darf von der Marktforschung nicht negiert werden. Ziel der zukiinftigen Marktfor-
schung sollte daher sein, mit neuen Formen der Wissensgewinnung (z.B. iiber Communi-

tys, Weblogs) innovative Impulse fiir ein Unternehmen zu ermoglichen.



3 Fallstudie: Beschreibung und Vorgehen

In Kapitel drei wird die Fallstudie vorgestellt. Das erste Unterkapitel (3.1) beschreibt die
Aufgaben und Anforderungen an F&E-Abteilungen in der Automobilindustrie und stellt in
diesem Rahmen das Kundenwissen in den Vordergrund. Im zweiten Unterkapitel (3.2)
wird die ,,Grounded Theory* erldutert und begriindet sowie die Anwendung dieser Metho-

de in dieser Forschungsarbeit aufgezeigt.

3.1 Fallbeschreibung

3.1.1 Untersuchungskontext

Fiir F&E-Abteilungen in der Automobilindustrie gibt es verschiedene Aufgaben und An-
forderungen. Die folgende Abbildung 24 zeigt die F&E-Abteilungen im organisatorischen

Zusammenhang.
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Abbildung 24: Entwicklungsabteilungen im organisatorischen Kontext

Die F&E-Abteilung Gesamtfahrzeug hat themeniibergreifende Aufgaben, wéhrend sich
z.B. die F&E-Abteilung ,,Fahrdynamik® vor allem auf ihr spezielles Gebiet, z.B. Beschleu-
nigung des Fahrzeugs, konzentriert. Ein Beispiel soll dies illustrieren: Die Abteilung Fahr-
dynamik ist z.B. fiir die Optimierung der Geschwindigkeit in Bezug auf den Messwert in 6
Sekunden von 0 auf 100km/h zustindig. Die Abteilung Gesamtfahrzeug-Fahrleistung be-
achtet diesen Aspekt auch — legt aber gleichzeitig den Blick auf andere Einflussfaktoren
zur Erreichung einer schnellen Geschwindigkeit von 100 km/h, z.B. das Gewicht oder den

Raum fiir die Motorauslegung. Abteilungen aus dem Bereich Gesamtfahrzeug haben somit
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bei bestimmten Entwicklungen und Anforderungen immer das gesamte Fahrzeug im Blick.
Per dieser Definition sollen sie auch verstérkt die Kundensicht einnehmen und Kundenan-
forderungen in die Entwicklung einbringen. Der Automobilhersteller kommuniziert diesen
Auftrag anhand einer Analogie zum Hausbau: Die Gesamtfahrzeugabteilungen sind die
Architekten und die spezifischen F&E-Fachabteilungen (z.B. Innenraum) sind die Bauher-
ren. Dabei soll im Rahmen der Architektenrolle ein Plan vorgelegt werden, wie Fahrzeuge
aussehen sollen. Der Architekt steht dabei zwischen dem Kunden (z.B. Autokdufer) und
den Bauherren. Er hat den Kunden im Blick und er kennt dessen Anforderungen und Wiin-
sche. Der Architekt hat nicht nur die Verantwortung fiir ein Haus (Auto), sondern fiir eine

ganze Hausersiedlung (verschiedene Modellreihen).

Folgende Aufgaben haben die F&E-Abteilungen Gesamtfahrzeug zu erfiillen:

= Gestalter von stimmigen Gesamtkonzepten (z.B. Uberschaubare Komplexitit bei der
technischen Realisierung),

= frithe Priifung, ob die Konzepte kundenwerten Produkten / Funktionen gentigen,

= Kundenwiinsche miissen ,,iibersetzt™ und technisch realisiert werden und die technische
Realisierung muss wiederum kundengerecht sein,

» Schaffen der Basis fiir die Begeisterung beim Kunden (Argumentation aus Kundensicht;
Orientierung am Kundennutzen),

» Erkennen und Besetzen der Themen der Zukunft (Kundenanforderungen in fiinf bis
zehn Jahren),

= Abgleich mit Gesetzesanforderungen, Wettbewerb, Unternehmenssituation etc.

Ziel fiir die F&E-Abteilungen Gesamtfahrzeug muss sein, bereits in einer sehr frithen Pha-
se der Produktentwicklung Kundenanforderungen in die Folgeplanungen zu integrieren.
Hier gilt es von anderen Unternehmensbereichen Informationen einzuholen, z.B. von der
Marktforschung. Auf Basis dieser Daten sollen die Bediirfnisse und Wiinsche der Kunden
frithzeitig beachtet werden. Die Aufgaben und Ziele, die eine F&E-Abteilung in der Auto-

mobilindustrie erfiillen muss, werden vor allem iiber den PEP ersichtlich.

Produktentstehungsprozess

Das Ziel und Resultat von F&E-Abteilungen ist es, die einzelnen Elemente fiir das gesamte
Fahrzeug zu entwickeln, damit dieses produziert werden kann. Es gilt daher, dass in der
Phase der Produktplanung und -konzeptionierung eindeutige und moglichst widerspruchs-
freie Vorgaben zu formulieren sind. In der Entwicklungsphase miissen zudem Zeit, Kosten
und Qualitdt beriicksichtigt werden, damit das Produkt am Ende den Anforderungen des
Marktes entspricht. Je nach Fortschritt im Entwicklungsprozess miissen die technischen
Zielvorgaben immer konkreter definiert werden, d.h. der Detaillierungsgrad technischer
Produkteigenschaften nimmt zu. Je spiter Anderungen am Produkt nétig werden, desto

hoher liegen hierzu die Kosten (proportionaler Verlauf). An diesem Punkt wird deutlich,
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wie wichtig ein frithzeitiger Einbezug von Kundenanforderungen in einer frithen Phase des
Entwicklungsprozesses ist. Die Ermittlung dieser Anforderungen ist zudem von Bedeu-
tung, da jedes Fahrzeug das Resultat eines mehrjdhrigen Problem- und Konfliktlésungs-
prozesses in der Entwicklung ist. Es miissen die unterschiedlichen Interessen und Zielset-
zungen der jeweiligen Abteilungen und Bereiche beriicksichtigt und Losungen gefunden
werden. Wyrwoll (2001, S.14) beschreibt die Ausfithrungen von sechs Autoren zum PEP
und stellt abschlieBend fest, dass in keinem der Ansdtze der Kunde (oder Kundenanforde-
rungen) explizit im PEP beriicksichtigt wird — und wenn, dann lediglich in einer spiten

Phase des PEP. Dieser Punkt trifft auch auf den vorliegenden Forschungsgegenstand zu.

Die Entwicklungszeit eines Automobils betrdgt ca. fiinf bis acht Jahre. Die Anzahl der Jah-
re variiert je nach dem, ob ein Nachfolgemodell oder ein gidnzlich neues Fahrzeug entwi-
ckelt wird. Die Abbildung 25 zeigt einen Zeitraum fiir ein Vorgénger- und Nachfolgemo-
dell auf. Die Launch® fiir das Fahrzeug 1 (Fzg.1) ist z.B. 2005. Das Nachfolgermodell
(Fzg.NF 1) kommt nach fiinf bis sechs Jahren auf den Markt.

Launch Fzg.1 Launch Fzg.NF 1
Fahrzeug kommt Fahrzeug kommt auf
auf den Markt den Markt

»
»

2005 ’ Entwicklungszeit: Produktentstehungsprozess ‘ 2010/11 t

Dauer 5-6 Jahre bis zum néachsten Launch
Start der Start der Pro-

Entwicklung duktion (SOP)

Abbildung 25: Entwicklungszeit eines Automobils

Der PEP ist eine Beschreibung der verschiedenen Entwicklungsstufen zur Herstellung ei-
nes Automobils und somit vor allem ein Leitfaden und Orientierung fiir die Produktent-
wicklung. Die Entwicklungszeit ldsst sich noch differenzierter beschreiben. In der folgen-
den Grafik (Abbildung 26) werden die einzelnen Phasen und deren Aufgaben aufgezeigt.

Imtlal— Konzept- Vorberei- Abstimm- Bestiti- Reife- SQP
phase phase tungs- phase gungs- phase
phase phase

Vorentwicklung
Ziele setzen Entwicklung von Abstimmung und Priifung
mit stimmigen L&sungen und Bestitigung von im Rahmen
Pramissen und Bereinigung von Konzept-, Funktion- und der verein-
Konzepten Zielkonflikten Produktzielen barten Ziele

Abbildung 26: Phasen im Produktentstehungsprozess (vgl. Curtius, 1995, S.206f; Schaaf, 1999,
S.153f; Schwinger, 2005, S.43f; Wildemann, 2004, S.6, Wyrwoll, 2001, S.13f)

 Launch bedeutet Markteinfiihrung, d.h. das Fahrzeug ab einem bestimmten Zeitpunkt fiir den Markt freigegeben ist.
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Die einzelnen Schritte im PEP sind als eine idealtypische Phasendarstellung zu verstehen
und stellen eine deutliche Reduzierung der real existierenden Komplexitit dar. Sie unter-
stiitzen jedoch die Koordination und Abstimmung der phasenbezogenen Einzelaktivitéten.
Im Weiteren werden die einzelnen Phasen mit ihren Aufgaben und Inhalten kurz erldutert
(vgl. Clark & Fujimoto, 1992, S.85f; Curtius, 1995, S.206f; Fleischer & Klinkel, 2003,
S.91; Schaaf, 1999, S.26f; Schwinger, 2005, S.43f; Wildemann, 2004; Wyrwoll, 2001,
S.13f). Die beiden Hauptbereiche Vor- und Serienentwicklung sind in sechs aufeinander
folgende Prozessphasen unterteilt. Die Vorentwicklung beinhaltet die ersten drei Phasen
vom Projektstart der Fahrzeugentwicklung (Initialphase) bis zur Vorbereitungsphase. Sie
umfasst die Erarbeitung von Gesamtfahrzeug-/Produktionskonzepten, deren wirtschaftliche
Bewertung sowie die Vorentwicklungen von Komponenten und Technologien. Die Ver-
einbarung verbindlicher und plausibler Ziele bildet den Abschluss der Vorentwicklung und
dient als Vorgabe fiir die nachfolgende Serienentwicklung. Ab dieser Phase ist eine korri-
gierende Einflussnahme auf das Produkt nur noch mit einem sehr hohen zeitlichen wie
finanziellen Zusatzaufwand moglich.

Im Folgenden werden die sechs Phasen erldutert, wobei der Fokus sowohl auf die Rolle
der Produktentwicklung als auch der Marktforschung liegt. (1) Der Leitgedanke in der Ini-
tialphase ist die Erarbeitung einer ersten Zielvision flir das Produkt, Ableitung des Vorleis-
tungsbedarfs und Formulierung erfolgversprechender, differenzierender Konzeptauftrige.
Eine explizite Einbeziechung des Kunden iiber die Marktforschung und Qualitdtssicherung
ist hier vorgesehen. Diese sollen das Image und den Charakter des Produktes vorgeben und
Untersuchungen der Trendforschung oder des Benchmark definieren die Zielgruppe. Zu-
dem werden vermarktbare, kundenwertige Alleinstellungsmerkmale des erwarteten Pro-
duktes festgelegt. Der Fokus im Zielkatalog liegt jedoch stdrker auf technischen Entwick-
lungen und die Anforderungen und Wiinsche der Kunden sind auf einer sehr abstrakten
Ebene integriert. Eine Gegeniiberstellung von Kundenanforderungen mit den geplanten
technischen Konzepten erfolgt in der Regel nicht. Schon in dieser Phase miissen erste Ziel-
konflikte, die aus dem Spannungsfeld des entwickelten Produkteigenschaftsprofils und der
betriebswirtschaftlichen Ziele entstehen, analysiert und bewaltigt werden. Am Ende steht
ein Ziel- und Anforderungskatalog fiir die weitere Fahrzeugentwicklung. Dieser ist die
Entscheidungsgrundlage fiir den Entwicklungsauftrag in der (2) Konzeptphase. In einem
ersten Schritt werden konkurrierende technische Realisierungsmdoglichkeiten untersucht
und einander gegeniibergestellt und als Zweites die Alternativen einer Grobbewertung in
Bezug auf Potenziale und Risiken unterzogen. Auch die Konzeptentwicklung zeichnet sich
durch eine stark technikorientierte Zielsetzung aus. In dieser Phase erfolgt die Umsetzung
von strategischen Zielen in operative (messbare) Vorgaben. Im Normalfall sind in dieser
Phase nicht alle Zielkonflikte zu 16sen — jedoch sollen diese transparent und mit Losungs-
maBnahmen belegt sein. Den Kundennutzen, den das geplante Fahrzeug bzw. dessen

Komponenten/Funktionen vermitteln sollen, wird hauptsédchlich aus der Sicht der Ingenieu-
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re definiert und nur unzureichend aus dem Blickwinkel der Kunden beschrieben. Es gibt
keine technischen Zielvorgaben beziiglich der Kundenanforderungen. Am Ende steht ein
Lastenheft. Dieses enthilt objektive (messbare) Zielvorgaben fiir die Gesamtfahrzeugei-
genschaften. (3) In der Vorbereitungsphase wird das ausgewihlte Fahrzeugkonzept fiir die
Serienentwicklung abgestimmt und mit den Fachbereichen vereinbart. Ab diesem Zeit-
punkt ist das Fahrzeug von den geometrischen Abmessungen (AuBBendesign) und im Pa-
ckage® vollkommen festgelegt. Den Abschluss der Phase bildet die formale Unterzeich-
nung der Zielvereinbarung, wodurch das Projekt an die Serienentwicklung iibergeben wird
und die (4) Abstimmphase startet. Die Absicherung der Fahrzeugintegration in den funkti-
onalen und produktionstechnischen Ablauf sowie die Feinabstimmung enden mit der Kon-
zeptbestitigung des Gesamtfahrzeuges auf der Basis von Simulationen und technischen
Ergebnissen aus (internen) Prototypentests. (5) In die Bestitigungsphase flielen die Test-
ergebnisse in die Konstruktion ein. Die Produkte und Produktionsprozesse werden durch
den kontinuierlichen Aufbau von Erprobungs- und Vorserienfahrzeugen abgesichert. Hier-
bei werden die festgelegten Funktionen gepriift und bestitigt. (6) Den Abschluss des PEP
bildet die Reifephase. Vor Beginn der endgiiltigen Serienfertigung (SOP) und damit kurz
vor Markteinfiihrung (Launch) findet eine erneute betriebswirtschaftliche Priifung sowie
Qualititsbewertung statt. Mit dem Ende der Serienentwicklung beginnen die Serienproduk-
tion und die Einfiihrung der Fahrzeuge in den Markt.

Viele Gestaltungs-, Auswahl- und Bewertungsentscheidungen im PEP erfolgen unter einer
hohen Unsicherheit, ob das Produkt auf dem Markt begeistern wird. Der PEP ist vor allem
durch technische Zielvorgaben geprigt und eine explizite Beriicksichtigung von Kunden-
und Marktinformationen durch die Marktforschung findet lediglich in der ersten Phase
statt. Seitens der Produktentwicklung wird starke Kritik an der Marktforschung geiibt, dass
diese eine mangelnde Ausrichtung auf die (messtechnischen) Bediirfnisse der Produktent-
wicklung hat. Die Informationen der Marktforschung werden in vielen Fallen als unvoll-
standig, unpassend, instabil und unzureichend technisch fundiert wahrgenommen und ent-
sprechen oft nicht dem Konkretisierungsgrad fiir das Produkt. Die Ergebnisse aus Markt-
forschungsstudien werden fiir die F&E-Abteilung nicht verstindlich aufbereitet, sondern
bleiben auf einer statisch, abstrakten Ebene und den Ingenieuren bleibt die Interpretation
iiberlassen. Mit zunehmender Entwicklungsreife des Produkts sind seitens der Produktent-
wicklung spezifischere Informationen iiber Markt- und Kundenanforderungen nétig, die
jedoch kaum aus den gingigen Marktforschungsmethoden gewonnen werden konnen. So
sind Ergebnisse aus quantitativen Marktbefragungen aufgrund des hohen Aggregationsni-
veaus der Aussagen in der Regel nicht zielfiihrend: ,,engineers require greater detail on
customer needs than is provided by the typical marketing study. [...] the auto engineer

might want data on customer to help him (her) place radio, heater, light, and air-

2 Das Package umfasst alle technischen Bauteile nach Lage und raumlicher Ausdehnung. Hierdurch werden die Hauptproportionen des
Fahrzeugs sowie die Innenraumverhéltnisse festgelegt.
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conditioning controls on the dashboard, steering column, and/or console® (Griffin &
Hauser, 1993, S.2). Die von Entwicklungsingenieuren gewiinschten Informationen bezie-
hen sich in der Regel auf die Gestaltung eines spezifischen, in ithrem Verantwortungsbe-
reich liegenden Teilgebiets des Fahrzeugs. So ist z.B. eine Aussage: ,,Die Kunden von
Modell X sind signifikant unzufriedener mit der Klimaleistung als beim Wettwerber Y* als
Information an die Produktentwicklung nicht sehr hilfreich. Hier stellt sich einem Ingeni-
eur sofort die Frage: Warum? Welches Klimagerit hatte der Kunde? In welchem Land
oder Region fand die Erhebung statt? Die mit den Informationen einhergehenden Unschér-
fen erschweren eine Umsetzung in prazise, produktspezifische Handlungen und erzeugen
oft eher eine Unsicherheit, als dass sie als hilfreich wahrgenommen werden. Nicht selten
wird seitens der Produktentwicklung die Forderung gestellt, die Marktforschung miisse
langfristig die zukiinftigen Kundenbediirfnisse erforschen und ,,sich dabei am Informati-
onsbedarf einzelner Entwicklungsprojekte orientieren” (Curtius, 1995, S.110). Aus der
unzureichenden Kenntnis {iber Kundenanforderungen resultiert seitens der Entwickler die
Tendenz, Produkteigenschaften technisch maximal auszureizen, was héufig als ,,over-
engineering® kritisiert wird (Wolf, 2005). Eine iiber den Produktplanungsprozess hinaus-
gehende Konkretisierung von Marktanforderungen ist weitestgehend nicht vorhanden, ob-
wohl diese mit Fortgang der Entwicklungstitigkeit stetig ansteigt. In der Automobilindust-
rie ist es bis heute keine Seltenheit, dass eine empirische Uberpriifung der Fahrzeugkon-
zeption erst kurz vor Markteintritt erfolgt (vgl. Schaaf, 1999, S.37). Die Abbildung 27 ver-
deutlicht dieses Problem. Die Herausforderung, in jeder Phase des PEP die optimalen

Kundeninformationen bereit zustellen, ist bis heute nicht befriedigend geldst.

4 Wissen tiber
Kundenanforderungen /
Anderungsspielraum

Festlegung- und Bestiti-
gungsverlauf der
technischen Produkt- und
Funktionsziele

Genauigkeit der
Kenntnis tiber Kun-
denanforderungen

Moglichkeit der
Anderungen am Produkt

Entwicklungg—
Phase > Phase > Phase > Phase > Phase > Phase SOP fortschritt

Abbildung 27: Entwicklungsfortschritt und Kundeninformationen (Curtius, 1995, S.90)
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In der Abbildung 27 wird ersichtlich, dass die Freiheitsgrade fiir die Gestaltungsmdglich-
keiten der Produkt- und Funktionseigenschaften zu Beginn des PEP sehr hoch sind, da sie
in dieser Phase nur skizzenhaft beschrieben werden. Gleichzeitig gibt es zu diesem Zeit-
punkt eine hohe Unsicherheit zur Aussagekraft der bis dahin bekannten Kundenanforde-
rungen. Je ndher die Markteinfithrung riickt, desto konkreter und zuverléssiger ist zwar die
Kenntnis der Kundenanforderungen, allerdings sind die technischen Produkteigenschaften
weitestgehend festgelegt, womit gleichzeitig eine geringe Anderungsmdglichkeit bedingt
ist. Beginnt die Produktplanung mit einem ,,Marktinformationsvakuum®, kann ein Risiko
fiir den Produkterfolg nicht ausgeschlossen werden. F&E-Abteilungen miissen daher be-
reits in einer frithen Phase Kenntnisse iiber die Bediirfnisse und Wiinsche des Kunden er-
werben, um dementsprechend kundenwerte Innovationen und Optimierungen zu realisie-
ren.

Jede F&E-Abteilung hat ein spezielles Aufgabengebiet zum Gegenstand. Resultieren soll
am Ende aber ein Produkt: das Auto. Aus diesem Grund sprechen Ingenieure von Zielkon-
flikten, wenn es um die Umsetzung von Entwicklungen ins Fahrzeug selbst geht, z.B.
mochte die F&E-Abteilung Fahrdynamik einen gréBeren Motor realisieren — jedoch
kommt durch die Abteilung ,,Innenraum® die Riickmeldung, dass dies nicht mdglich ist, da
sonst die Luftdurchstromung zur Kiihlung des Innenraums nicht mehr ausreichend ist. Es
muss daher das Ziel der F&E-Abteilungen Gesamtfahrzeug sein, ein technisch abgestimm-
tes und in den Funktionen harmonierendes Gesamtfahrzeug zu gestalten. Zudem gibt es
weitere Einflussfaktoren, die auf eine F&E-Abteilung einwirken. Auch dies soll kurz an
einem Beispiel der F&E-Abteilung Gesamtfahrzeug Wiarmemanagement verdeutlicht wer-

den und zwar in Bezug auf die Heizung und Klimatisierung (Abbildung 28).

Mirkte
z.B. USA: Kunden wiin-
schen sich kalte Luft
direkt ins Gesicht

/
\

Vorgaben von der

Technischer
Forschritt
z.B. Neuentwicklungen
von Kéltemitteln

Wettbewerb
z.B. Daimler AG
entwickelt die vier Zonen
zugfreie Klimaanlage

Einflussfaktoren
und Zielkonflikte in
F&E-Abteilungen

/

Individualisierte Kun-

Gesetzgeber

denwiinsche/-verhalten
z.B. Geblise ist zu stark
und zu wenig regulierbar

z.B. Vorgaben {iber
maximalen CO,-Austof3

. . 26
einer Klimaanlage

Abteilung Produkt-
strategie z.B. Geruchs-
freihe Klimaanlage

Abbildung 28: Einflussfaktoren und Zielkonflikte in F &E-Abteilungen

% Vgl. Haschek (2005b) zum Einfluss der Gesetzgebung auf die Autoklimaanlagen in Bezug zur Emission von Treibhausgasen;
Ab 2011 wird das Kaltemittel R134a fiir Klimaanlagen, mit dem Ziel 20 Megatonnen CO, einzusparen, verboten.
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In Bezug zu Kundenanforderungen konnen somit vielféltige Zielkonflikte (vgl. Wyrwoll,
2001, S.27f) bestehen:

= Kundenwunsch versus Unternehmensziele (Marken differenzierende Merkmale)

= Kundenwunsch versus Vorgaben aus der Produktstrategie (angestrebte Positionierung)

» Kundenwunsch versus personliche Ideen des Ingenieurs (Laien-Marketing)

= Kundenwunsch versus sicherheitstechnische Anforderungen (passive Insassensicherheit)

Es wurden im Abschnitt 2.2.1 bereits die Marken differenzierenden Merkmale angespro-
chen. Dies soll an diesem Beispiel noch einmal kurz aufgegriffen werden. Selbst wenn
bekannt ist, dass bei Kunden z.B. eine Unzufriedenheit mit der Warmeentwicklung im
Fahrzeug (und technisch damit in der Fahrzeugdurchstroémung) vorliegt, kann einer Inno-
vation aus einem anderen Entwicklungsbereich (z.B. einer Antriebsverbesserung) den Vor-
zug gegeben werden, da diese Innovation einen (angenommenen) stirkeren Einfluss fiir die
Markenwahrnehmung (z.B. Vorsprung durch Technik) hat, als die Erfiillung des Kunden-
wunsches. Generell gilt, dass Innovationen als solche beim und vom Kunden erlebbar sein
miissen, um den Vorzug zu erhalten. Die Abteilung ,,Produktstrategie* gibt fiir jedes Mo-
dell an, in welchen Elementen dieses Fahrzeug im Wettbewerbsvergleich ,,Best in Seg-
ment* sein muss, d.h. hier muss eine Anspruchserfiillung im Rahmen der Markenstrategie
erfolgen.
Es gelten folgende Prioritdten bei einer Umsetzung:
1. Durchbruchsinnovationen (radiale Innovation):
Uberragender Kundennutzen (Begeisterungsfaktor) bei Unterstiitzung der
Markenwerte, Wettbewerbsvorsprung, nachhaltige Marktakzeptanz
2. Strategisch gesetzte Innovationen:
Unterstiitzung der Markenwerte (Markenpriagung, Kommunizierbarkeit,
Vermarktbarkeit)
3. Kundenwerte Innovationen (inkrementelle Innovation):
Nicht direkt Marken priagende Innovationen, aber mdglichst langfristige

Differenzierung zum Wettbewerb

3.1.2 Untersuchungsfall

Innerhalb des Bereichs der Gesamtfahrzeugentwicklung iibernimmt die F&E-Abteilung
Wiirmemanagement die Rolle des Gesamtfahrzeugarchitekten fiir das Themenfeld “Stei-
gerung des Heiz-Klima Komforts und Thermische Behaglichkeit* sowie die Priifung liber
die Anordnung und Funktionalitit der Bedienelemente im Bereich Klimatisierung. Zu den
Aufgaben gehdren auch die Entwicklung von MaBnahmen zur Reduzierung des
Verbrauchs und des CO,-Ausstof3es sowie die Gewéhrleistung der thermischen Betriebssi-
cherheit eines Fahrzeugs (z.B. Abgasstromung). Fiir die F&E-Abteilung Wiarmemanage-

ment stehen vor allem messtechnische Aufgaben im Vordergrund und der Kunde mit sei-
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nen Wiinschen, Erwartungen und Anforderungen spielt keine bzw. eine sehr untergeordne-
te Rolle. Dass die Wahrnehmung des thermischen Komforts ein bedeutender Aspekt fiir

die Zufriedenheit eines Kunden ist, wird im Weiteren ausgefiihrt.

Der thermische Komfort im Fahrzeuginnenraum ist zu einem wichtigen Qualitatskriterium
geworden. Deshalb gilt es fiir F&E-Abteilungen, sich bereits in der friihen Phase im Ent-
wicklungsprozess mit der Optimierung der thermischen Verhéltnisse im Fahrzeug zu be-
schéftigen. Bei der thermischen Behaglichkeit handelt es sich um ein subjektives Empfin-
den, das die Zufriedenheit mit dem Raumklima ausdriickt. In Teil 2 der DIN 1946 wird
thermische Behaglichkeit wie folgt definiert: ,,Wenn der Mensch Lufttemperatur, Luft-
feuchtigkeit, Luftbewegung und Wérmestrahlung in seiner Umgebung als optimal empfin-
det und weder wiarmere noch kiltere, weder trockenere noch feuchtere Raumluft wiinscht,
spricht man von thermischer Behaglichkeit™ (Deutsches Institut fiir Normung, 2000, S.5).
Da sowohl die Heizung als auch die Liiftung zur Standardausstattung eines Fahrzeugs zéh-
len, wird im Weiteren der Mehrwert eines Klimagerétes im Fahrzeug erldutert. Zunéchst
werden die beiden Arten von Klimageriten vorgestellt, mit denen die heutigen Neuwagen
ausgeriistet sind. Es gibt die manuell regelbare Klimaanlage sowie die Klimaautomatik.
Bei der Klimaanlage schaltet der Fahrer die Klimaanlage per Knopfdruck ein und muss bei
Bedarf die Innenraumtemperatur manuell regulieren. Im Gegensatz dazu iibernimmt bei
der Klimaautomatik ein Computer unter Berlicksichtigung von verschiedenen Faktoren die
Regelung der Wohlfiihltemperatur. Eine Auswahl der Vorziige der manuell regelbaren
sowie der automatischen Klimaanlage sind in der Abbildung 29 aufgezeigt. Neben den
Vorteilen des jeweiligen Klimagerits sind die Luftstrome im Fahrzeug zu erkennen sowie

beispielhaft ein Bedienfeld fiir die Klimatisierung und Liiftung.

Klimaanlage Klimaautomatik

Die Vorziige einer Klimaanlage sind:

= Komfortables Innenraumklima

= [nnenraumtemperatur individuell und
unabhingig von Aullentemperatur
einstellbar

= Temperatur wird konstant gehalten

= Manuelle Luftmengenregelung
und -verteilung

= Kein Beschlagen der Scheiben

—
{01010}
e / \ A X

e )

Neben den Vorziigen der Klimaanlage

bietet die Klimaautomatik zudem:

= Separate Beliiftung vorn und im Fond

= Getrennt einstellbare Temperaturen
fiir Fahrer und Beifahrer

= Restwirmefunktion

= Automatische Luftmengensteuerung
und -verteilung

= Temperiertes Ablagefach in der Mit-
telkonsole

Abbildung 29: Darstellung und Erldiuterung einer Klimaanlage und -automatik
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In den USA sind seit Jahrzehnten fast alle Fahrzeuge mit Klimageriten ausgestattet (Dros-
ser, 2003, S.43). In Deutschland fahren mittlerweile 90 Prozent aller neuzugelassenen
Fahrzeuge klimatisiert (Handelsblatt.com, 2006). Neben dem Komfort riicken in letzter
Zeit auch die Sicherheitsaspekte in den Vordergrund und werden als Verkaufsargument fiir
ein Klimagerét herangezogen. In einer Studie {iber den Einfluss der Witterung auf das Un-
fallgeschehen im Straenverkehr kann gezeigt werden, dass bei bereits hohen Temperatu-
ren jedes Grad mehr an Innentemperatur im Fahrzeug die Verkehrssicherheit messbar be-
eintrachtigt. Wahrend die Reaktionsfahigkeit des Fahrers bei Hitze stark abnimmt, bleibt
diese im klimatisierten Fahrzeug ldnger erhalten. Zudem wird die Luft durch das Klimage-
rit entfeuchtet, so dass ein Beschlagen der Scheiben verhindert wird (Arminger & Bonne,
1999). Insbesondere die Klimaautomatik steht fiir einen hohen thermischen Komfort im
Fahrzeuginnenraum. Dazu trdgt auch eine getrennte Temperaturregelung bei, z.B. haben
Frauen ein anderes Warmeempfinden als Ménner (Schilder, 2007). Da immer mehr Fahr-
zeuge mit Klimageriten ausgestattet sind, nimmt auch die Anzahl der Beschwerden {iiber
diese zu. Neben Funktionsstorungen, z.B. dem Kiltemittelverlust, beklagen sich Autofah-
rer iiber die unangenehme Geruchsbildung durch Restfeuchtigkeit sowie iiber ein schlech-
tes Aufheizverhalten (Handelsblatt.com, 2006; Markowitz & Fischer, 2004). Seit 2006
riickt zudem der Kraftstoffverbrauch im Zusammenhang mit der Klimatisierung in das
Offentliche Interesse und es wird einvernehmlich der Mehrverbrauch kritisiert (Hucko,
2006; Houben, 2006). Einen Eindruck, welche technischen Aspekte in Bezug zur Steige-
rung des Heiz-Klima Komforts und der thermischen Behaglichkeit zu beachten sind, soll

durch die Abbildung 30 am Beispiel der Fahrzeugautheizung vermittelt werden.

Konvektive Verluste

ﬁ U Innenraum:
Wairme-

kapazitit

Lufteinlass:
Kalte Zuluft

Motor: -
Abwirme Extraktion:

Warme
Abluft

Kraftstoff |—>| Abwirme |—D| Kihlkreislauf |—i| Klimakasten |—>| Innenraum I—D| Kunde |

Mechani- Motorauf- Kiihlwasser- Autheizung Konvektive
sche Mo- heizung aufheizung Klimakasten Wirmeverluste
torleistung Extraktion

* HLK = Heizung, Liiftung, Klimaanlage

Abbildung 30: Fahrzeugaufheizung (Markowitz & Fischer, 2004, S.104)
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Fiir Ingenieure der F&E-Abteilung Warmemanagement resultieren aus diesem Bereich

verschiedene Aufgaben. Einen Eindruck sollen folgende Beispiele geben:

* Ermittlung und Priifung der Warmequellen im Fahrzeug, z.B. Kaltstartanforderung bei
- 40°C. Im Rahmen der Priifung gilt es z.B. eine Antwort auf die Frage zu finden, bei
welchen Temperaturen miissen fiir den Kunden welche Funktionen erfiillt sein, damit
dieser mit dem Fahrzeug zufrieden ist bzw. die Erwartungen erfiillt sind? (vgl. Schlenz,
2004). Das Ziel ist, dass sich die Temperaturanforderungen den Kundenerwartungen
einordnen, z.B. wenn ein Motorstart moglich ist, dann miissen bestimmte Funktionen
(gegebenenfalls mit kundenwahrnehmbaren Einschrankungen) erfiillt sein.

* Messung und Steuerung der Motorraumdurchstromung fiir die Heiz- und Beliiftungsleis-
tung

» Ermittlung und Priifung des Autheizbedarfs im Innenraum je nach Aullenraumtempera-
tur. Fiir die Klimaanlage gelten folgende Vorgaben (beispielhafter Auszug aus dem tech-
nischen Anforderungskatalog®”):

- Autheizverhalten des Innenraums nach 5 min bei -10°C und 40km/h; Hohe Oberkorper

- Passive Aufheizung in der Sonne nach 60 min bei +30°C, max. 1000W/m2 — Kopthohe

- Scheibenbeschlagfreihaltung / Defroster bei relativen Luftfeuchtigkeit von 80 Prozent

- Luftqualitit: Anteil abgeschiedener Partikel 0,4-0,9 Smivrometer (Gase NH3, CO etc.)

Bestimmung des Kunden und Anforderungen an das Kundenwissen

Um die Forschungsfragen in Bezug auf das Kundenwissen hinreichend untersuchen zu
konnen, gilt es herauszufinden, wer der Kunde fiir die F&E-Abteilung Gesamtfahrzeug
Wirmemanagement ist bzw. ihn repriasentiert und welche Anforderungen an das Wissen
von und iiber den Kunden aus Sicht dieser Abteilung gestellt werden. Die Abbildung 31
zeigt in der oberen Hilfte noch einmal die Aufgaben dieser Abteilung und im unteren Ab-

schnitt sind die Inhalte fiir die Befragung aufgefiihrt.

Untersuchungsfall: F&E-Abteilung Wirmemanagement

Aufgaben: _ e Heiz-Klima-Bereich
- Rolle als Architekt ) Bedienelemente
- Rolle als Fachbereich Vs \ Thermische Bauteile

Interviews und Gruppenabfrage
mit Mitarbeitern aus der F&E-Abteilung Warmemanagement:
Wer ist der Kunde fiir die F&E-Abteilung?
Welche Anforderungen gibt es an das Kundenwissen?

Abbildung 31: Uberblick zum Untersuchungsfall: Aufgaben der F&E-Abteilung Wirmemanagement
sowie die Befragungsinhalte bei der Abteilung

" Die Zahlen sind aus Geheimhaltungsgriinden verindert wieder gegeben.



132 3 Fallstudie: Beschreibung und Vorgehen

(1) Bestimmung des Kunden

Um zu erfassen wer fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement den Kunden reprisentiert,

wurden insgesamt acht Interviews gefiihrt. Folgende Personen wurden befragt: der Abtei-

lungsleiter, drei Teamleiter sowie vier Ingenieure, die mit speziellen Aufgaben der Hei-

zung, Liiftung und Klimatisierung (HLK) innerhalb der Abteilung beauftragt sind. Alle

Interviews wurden personlich am Arbeitsplatz der Mitarbeiter durchgefiihrt und dauerten

zwischen 30-45 Minuten. Die Befragten wurden iiber den Grund und das Ziel des Inter-

views unterrichtet. Die Gespridche wurden nicht aufgezeichnet und die Ergebnise hand-

schriftlich festgehalten. Die Fragen und die Ergebnisse werden jeweils gesamthaft darge-

stellt. Die erste Frage lautet: Wer ist der ,,relevante“ Kunde fiir die F& E-Abteilung

Wirmemanagement?

Ergebnis:

* Der Endkunde mit seinen aktuellen Erfahrungswerten im Umgang mit dem Automobil
sowie der zukiinftige Endkunde.

» Der Entwickler/Ingenieur sieht sich selbst als Kunden und als Experte zum Produkt.

» Die Mitarbeiter reprasentieren den Kunden. Sie priifen die Fahrzeuge in verschiedenen
Entwicklungsstufen aus Kundensicht.

= Die Abteilung F&E: Interner Kunde® als Reprisentant des Kunden innerhalb der Fir-
ma.

= Die Experten von Fachzeitschriften (Presse), die die Fahrzeuge bewerten (z.B. ADAC).

Fiir die F&E-Abteilung ist jeder Kunde von Bedeutung, der ihr Produkt beurteilt. Dies
kann sowohl der interne Mitarbeiter als auch ein Experte seitens einer Fachzeitschrift sein.
Letzterer ist zwar nicht unbedingt der Kéufer des Produkts, es wird ihm aber ein grofer
Einfluss auf die potenziellen K&ufer zugesprochen. Daher gilt es auch ihn bei der Entwick-
lung eines Fahrzeugs zu beriicksichtigen. Das Bild des ,,Kunden* im F&E-Bereich ist so-

mit sehr vielfaltig.

Die zweite Leitfrage lautet: Wer findet als ,,Kunde* Beachtung in der Entwicklung
bzw. an welchem Kundenbild orientiert sich die F& E-Abteilung Wirmemanagement?

Ergebnis:
» Der Endkunde spielt fir die F&E-Abteilung kaum eine Rolle, wird jedoch als wichtigs-

ter Kunde gesehen, an dem sich die Entwicklung orientieren sollte.

* Die F&E-Abteilung: Interner Kunde. Sie priift die Fahrzeuge iiber ,,Kundennahe Tests*
(KNT), wobei die Mitarbeiter dieser Abteilung den Kunden représentieren. Diese Er-
gebnisse und Bewertungen werden weiteren F&E-Abteilungen zuriickgemeldet.

» Der Ingenieur, der seine Vorstellungen/Erwartungen/Erfahrungen in die Entwicklung

einbringt (Laienmarketing verbunden mit Expertenwissen)

2 Interner Kunde bedeutet, dass diese Abteilung fiir die Messung und Freigabe eines Fahrzeugs aus Kundensicht verantwortlich ist,
d.h. die Mitarbeiter dieser Abteilung haben die Aufgabe den Endverbraucher intern zu représentieren.
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» Fachzeitschriften/Presse: Die Bewertung durch Fachzeitschriften findet meist mit Ex-
perten mit Bezug zum Automobilsektor statt, d.h. es werden sehr hohe, differenzierte
und spezifische Anforderungen an ein Fahrzeug gestellt. Die F&E-Abteilungen erhalten
regelmifig Riickmeldungen dariiber, ob sie die Anforderungen der Presse erfiillt haben.

» Mitarbeiter aus unterschiedlichen Abteilungen im Unternehmen: Sie erhalten das Fahr-
zeug fiir ein oder mehrere Tage und sollen es als Kunden testen. Die Riickmeldung er-
folgt anhand eines Fragebogens der F&E-Abteilung Qualitétspriifung.

Aufgrund dieser Ergebnisse ergibt sich eine Erweiterung des Gegenstandsbereichs. Es gilt

nun sowohl Informationen die den Endkunden betreffen einzuholen als auch die weiteren

Kunden der F&E-Abteilung zu beriicksichtigen, d.h. dass z.B. auch die Fachpresse in die

Analysen mit einbezogen werden muss.

(2) Anforderungen an das Kundenwissen

Die Anforderungen aus Sicht der F&E-Abteilung Warmemanagement wurden mittels einer
Gruppenabfrage gewonnen, die im Rahmen eines Abteilungsmeetings durchgefiihrt wurde.
Durch die Umfrage im Abteilungsmeeting sollte durch die verschiedenen Aufgabenberei-
che und Erfahrungen der Ingenieure ein moglichst breites Spektrum an Aspekten zum
Kundenwissen einflieBen. Es wurde einleitend eine kurze Prisentation iiber den Inhalt,
Rahmen und Ziel der Abfrage gehalten. Der Inhalt umfasste die Vorstellung der For-
schungsaufgabe und das Ziel der Abfrage, die Anforderungen an das Kundenwissen zu
erfassen. Die 21 Beteiligten wurden aufgefordert ihre Anforderungen an das Kundenwis-
sen auf Karteikarten schriftlich festzuhalten. Diese wurden im Abschluss an eine Pinnwand
geheftet, wobei jeder Teilnehmer seine Punkte vorgelesen hat. Die Auswertung erfolgte
separat nach dem Abteilungsmeeting. Sie hatte das Ziel, die einzelnen Nennungen zu
strukturieren und die hiufigsten Nennungen zu ermitteln. Die Ergebnisse wurden den
Gruppenteilnehmer per E-Mail zugesandt, mit der Bitte um Riickmeldung, ob jeder seine
Anforderungen hinreichend erfasst siecht. Von zwei Teilnehmern wurden noch Ergdnzun-
gen angemerkt, die in die Anforderungsliste mit aufgenommen wurden.

Es ergaben sich zwei Bereiche aus der Abfrage. Zum Einen die Anforderungen aus Sicht

des Fahrzeugarchitekten und zum Anderen aus der Rolle als Fachbereich.

Rolle als Fahrzeugarchitekten:

In dieser Rolle soll der Ingenieur Kundenwissen erwerben, wer die Kunden sind, was sie
heute und in Zukunft auszeichnet, was sie sich wiinschen und begeistern wird. Die Anfor-
derungen umfassen:

= Kenntnisse liber Bediirfnisse und Wiinsche der Kunden,

* Trends und Entwicklungen bei den Kunden.
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Rolle als Fachbereich:

Folgende Anforderungen wurden genannt:

» Wie zufrieden ist der Kunde mit den Funktionen der HLK und der Nutzung der Bedien-
elemente? (Gibt es Begriindungen bei der Angabe einer Unzufriedenheit?)

» Ab wann wird eine Unzufriedenheit mit HLK und/oder Bedienelementen zu einem
Nicht-Kaufgrund?

» Wie nutzt der Kunde die HLK und Bedienelemente?

= Erfiillen die Standardtests aus den Lastenheften (z.B. Mittelkonsole, Frontscheibenentei-
sung, Klimakomfort, Luftmenge/Akustik) mit den technischen Priifvorgaben und Mess-
werten die Anspriiche des Kunden zum Klimakomfort?

» Gibt es Wissensquellen zu thermischen Kundenreklamationen/-beanstandungen
(z.B. Schalthebel zu heil3, heillaufen von Fensterhebermotoren, Kiithlwasserkochen)?

» Kdnnen aufgrund von Kundenriickmeldungen thermisch relevante Bauteile identifiziert
werden (z.B. Klimakondensator, Temperaturmessfiihler, -sensor)?

Ein zentrales Ergebnis ist zudem, dass in der F&E-Abteilung Wirmemanagement kaum

ein Wissen dariiber vorhanden ist, welche anderen Abteilungen sich im Unternechmen mit

dem Kunden beschéftigen und mit welchen Methoden welches Wissen von und iiber den

Kunden erhoben werden kann.

Am Ende der Gruppenbefragung wurde ein Aspekt von einem Teilnehmer angesprochen,

der als eigenstiandiger Punkt mit allen Beteiligten diskutiert wurde. Es handelt sich hierbei

um die Unterscheidung zwischen Konzept- und Produktmangel. Im Rahmen der Diskus-

sion wurde deutlich, wie wichtig eine Priifung ist, welche Art von Mangel vorliegt. Bei

einem Konzeptmangel (Konzeptfehler, -beanstandungen) handelt es sich um Fehler im

Entwicklungsprozess. Dementsprechend steht fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement

das Zielfeld ,,Konzept“ im Vordergrund. In der Initialphase werden die konzeptbestim-

menden Eigenschaften eines Fahrzeuges festgelegt. Man spricht von Konzeptqualitit,

wenn ein Fahrzeug nach den Bediirfnissen des Kunden sowie den fahrzeugspezifischen,

technischen Anforderungen konzipiert wurde, d.h. die Fahrzeugeigenschaften und -funk-

tionen entsprechen den Erwartungen des Kunden. Ein Konzeptmangel im HLK-Bereich ist

gegeben, wenn die Ursache fiir eine mangelnde Heizleistung in der Planung und Veranke-

rung des Heizmechanismus liegt. Entwickler haben somit bei der Gestaltung technischer

Konstruktionen die Verantwortung, z.B. die Positionierung von Produktelementen. Kon-

zeptqualitit, Ausfithrungsqualitidt und Zuverldssigkeit bilden iiberschneidungsfreie Unter-

kriterien der Produktqualitit. Die letzten beiden Punkte werden oft zusammengefasst, da

zumeist nicht unterscheidbar ist, ob die Beanstandung bereits bei der Auslieferung vorhan-

den war oder erst nach der Ubergabe des Fahrzeugs an den Kunden aufgetreten ist. Ein

Produktmangel betrifft die Ausfithrung und Umsetzung des Produkts bei der Herstellung

und stellt damit keine Leistung der F&E-Abteilungen dar. Die Unterscheidung beider

Maingel ist oft nicht auf den ersten Blick erkennbar und bedarf griindlicher Analysen.
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3.2 Vorgehen: Grounded Theory

Um die Forschungsfragen zu beantworten wird fiir diese Arbeit die Forschungsmethodik
»@rounded Theory* gewiéhlt. Die Grundannahmen, die Erhebung- und Auswertungsschrit-
te sowie die Giitekriterien werden in Abschnitt 3.2.1 vorgestellt. Die Entscheidung die
Grounded Theory fiir die vorliegende Arbeit anzuwenden, wird in Abschnitt 3.2.2 begriin-
det. Im letzten Abschnitt (3.2.3) wird aufgezeigt, wie die Grounded Theory im Rahmen

dieser Arbeit umgesetzt wird.

3.2.1 Kernmerkmale der Grounded Theory

Die Grounded Theory ist keine spezifische Methode oder ein Regelwerk, sondern vielmehr
eine Forschungsstrategie, die flir eine Vorgehensvariation und Anpassung von Methoden
offen ist (vgl. Truschkat, Kaiser & Reinartz, 2005). Sie wird von Barny Glaser und Anselm
Strauss 1967 als Gegenbewegung zur damals in den USA vorherrschenden positivistisch
hypothesen-deduktiven Praxis entwickelt (Glaser & Strauss, 1967). In den letzten Jahr-
zehnten ist sie das am weitesten verbreitete Verfahren des qualitativ-interpretativen Para-
digmas geworden (Hillenbrand, 2000, S.40; Locke, 2001, S.1; Striibing, 2004, S.7) und
findet in der Zwischenzeit in vielen Wissenschaftsbereichen Anwendung (Lueger, 2007,
S.191; vgl. Charmaz, 2006; Locke, 2001). Heute kann die Grounded Theory nicht mehr als
ein homogenes Verfahren betrachtet werden. In den vergangenen Jahren wurden verschie-
dene Stilrichtungen bzw. Erweiterungen verdffentlicht (siehe Bryant, 2003; Charmaz,
2006; Mills, Bonner & Francis, 2006; Mitchell, 2007; Rennie & Fergus, 2006). Letztlich
wird sie aber bereits von ihren Begriindern ab den 1990er Jahren divergent weiterentwi-
ckelt, wobei die Riickkehr zu ihren urspriinglichen wissenschaftstheoretischen Orientie-
rungen nicht zu iibersehen ist (vgl. Glaser & Holton, 2004; Kelle, 2005; Lueger, 2007,
S.196; Striibing, 2004, S.64). Strauss vertritt dabei ein pragmatisch-interaktionistisches
Methodenverstindnis, wihrend Glaser dem induktivistischen, empiristischen Ansatz folgt
(Striibing, 2004, S.92). Diese Arbeit orientiert sich an den Arbeiten und dem Grundver-
stindnis von Strauss, ohne dabei die Grundziige der gemeinsam mit Glaser entwickelten
Basis der Grounded Theory zu vernachléssigen.

Am Anfang der Forschung mit der Grounded Theory steht ein Untersuchungsbereich und
keine Hypothese oder Theorie. Was in diesem relevant ist, kristallisiert sich erst im Laufe
des Forschungsprozesses heraus und wird nicht bereits im Vorfeld festgelegt, z.B. durch
die Festlegung von Hypothesen bestimmt (Glaser & Strauss, 1998, S.120; Strauss & Cor-
bin, 1996, S.9). Die Datenbasis kann aus verschiedenen Quellen stammen, z.B. Feldbeo-
bachtungen, Interviews, Dokumente, Statistiken (Bortz & Doring, 2005, S.308). Glaser
und Strauss (1967) gehen in ihrem Grundlagenwerk davon aus, dass sich quantitative Da-
ten ebenso gut fiir die Erarbeitung einer Grounded Theory eignen kdnnen wie qualitative

Daten. Es ist ausdriicklich gewiinscht multiple Datenerhebungsmethoden zu verwenden,
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die auch die Nutzung Sekundérdaten einschliefft (vgl. Striibing, 2004, S.18), um diese Da-
ten dann mit verschiedenen analytischen oder interpretativen Verfahren auszuwerten
(Strauss & Corbin, 1996, S.94). Auf der Grundlage und Analyse dieser Daten kann dann
schrittweise eine in diesen Daten begriindete Theorie entwickelt werden (Bohm, 2000,
S.476; Strauss, 1998, S.50; Strauss & Corbin, 1996, S.7f, Mayring, 2002, S.83). Der Fokus
von Strauss und Corbin (1996, S.83,133) fiir die Anwendung der Grounded Theory liegt
vor allem auf der Analyse von Handlungen und Interaktionen bezogen auf ein Phdnomen,
das es zu erforschen gilt. Die Grounded Theory verlangt dabei vom Forscher, seine ,,Vor-
annahmen, Denkmuster und Wissen aufgrund von Erfahrungen und Literaturstudium® in
Frage zu stellen, damit ihn diese Faktoren bei der Datenanalyse nicht blockieren oder daran
hindern, das noch ,,unentdeckte* in den Daten zu finden (Lamnek, 1995a, S.268; Strauss &
Corbin, 1996, S.73). Strauss (1998) fordert eine theoretische Sensitivitit vom Forscher,
um ein Gespiir dafiir zu haben, ,,wie man iiber Daten in theoretischen Begriffen nachdenkt™
(S.50) und um zu erkennen, ,,was in den Daten wichtig ist, und dem einen Sinn zu geben*
(Strauss & Corbin 1996, S.30). Dies bildet die Hauptquelle fiir jegliche systematische The-
orieentwicklung (Glaser & Strauss, 1998, S. 255f).

Die Grounded Theory beinhaltet, dass der Forscher schon wéhrend der Datenerhebung
theoretische Konzepte, Konstrukte, Hypothesen entwickelt und verkniipft, so dass sich
Erhebung und Auswertung der Daten iiberschneiden. Die Methode zeigt eine zeitliche
Parallelitdt und funktionale Abhéngigkeit von Datenerhebung und -analyse auf. Die Theo-
riebildung entsteht als stindiger Wechsel zwischen Handeln (Datenerhebung) und Reflexi-
on (Datenanalyse und Theoriebildung) (Hillenbrand, 2000; Lueger, 2007, S.196). Der For-
schungsprozess im Rahmen der Grounded Theory folgt verschiedenen Schritten, die itera-
tiv durchlaufen werden (vgl. Bortz & Doéring, 2005, S.308; Strauss & Corbin, 1996; Przy-
borski & Wohlrab-Sahr, 2008, S.203). Die Abbildung 32 zeigt diese im Uberblick. Die
Schritte zwei bis vier des Kodierprozesses sind hierbei nicht trennscharf. Im Verlauf des
Kodierens kann und soll zwischen ihnen hin und hergewechselt werden (Pandit, 1996;
Strauss & Corbin, 1996, S.40).

Kodierprozess
O] 2)
Daten- Offenes Axiales Selektives Theoretical Daten-
erhebung Kodieren Kodieren Kodieren Sampling erhebung
@ Memos und Diagramme

Abbildung 32: Forschungsprozess der Grounded Theory

®Datenerhebung (Beginn bis Ende) und ® Theoretical Sampling

Um Daten zu gewinnen, werden anfanglich mdglichst verschiedene Personen, Situationen,
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Dokumente etc. ausgewdhlt. Aus den ersten Analysen resultieren Ergebnisse in Form von
analytischen Fragen und Hypothesen (Strauss, 1998, S.56). Spiter werden Daten gesucht
und erhoben, die die bereits (vorldufig) entwickelten Kategorien der Theorie bestitigen
bzw. differenzieren (Bohm, 2000, S.476; Glaser & Strauss, 1998, S.57). Die Datenerhe-
bung wird somit nicht mittel- bzw. langfristig geplant, sondern erfolgt Schritt fiir Schritt
aufgrund situativer Uberlegungen, die sich aus dem Forschungsprozess ergeben (Glaser &
Strauss, 1998, S.56). Der Forscher entscheidet nach der Auswertung erster Daten, welche
Daten er weiter erheben will und wo diese zu finden sind (Glaser & Strauss, 1998, S.66f;
Lamnek, 1995a, S.195; Strauss 1998, S.56). Die ersten Erhebungsprotokolle (Interviews
oder Dokumente) werden noch vollstidndig verschriftlicht und analysiert. Mit wachsendem
Entwicklungsgrad der Theorie wird es als ausreichend erachtet, ausschlieBlich Passagen zu
transkribieren, die mit der entstehenden Theorie in Zusammenhang stehen. Dies ist auch
aus 0konomischen Griinden sinnvoll, um das meist sehr umfangreiche Datenmaterial {iber-
schaubar und handhabbar zu halten (Bortz & Ddring, 2005, S.309; Flick, 2000, S.263).
Nach dem Modus der Grounded Theory werden Daten erhoben, die ,,eine bestdtigte theore-
tische Relevanz fiir die sich entwickelnde Theorie besitzen* (Strauss & Corbin 1996,
S.149). Dieser Auswahlprozess wird als Theoretical Sampling bezeichnet. Zielsetzung ist
es, Fille, Ereignisse, Situationen, usw. auszuwéhlen, die Indikatoren fiir Kategorien (theo-
retisch relevante Konzepte) und fiir deren Eigenschaften und Dimensionen sind (Strauss,
1998, S.49). Dies erfolgt gezielt nach erkenntnistheoretischen Gesichtspunkten und ist als
,fortlaufende Erweiterung des Samples gemil den fiir die Theoriebildung wichtigen As-
pekten” (Lamnek, 1995a, S.190) zu verstehen. Das Prinzip der Stichprobe wird somit
durch die hypothesengeleitete Erfassung moglichst unterschiedlicher Phinomene ersetzt.
Damit wird sichergestellt, dass die untersuchten Phdnomene in ihrer ganzen Vielfalt — ein-
schlieBlich atypischer Félle — in den Daten représentiert sind (Strauss & Corbin, 1996,
S.150; Lueger, 2007, S.195). Diese Art der Datenerhebung ist als maximal flexibel anzu-
sehen und von grofler Offenheit geprédgt. Hieraus stellt sich dann die Frage nach der Be-
grenzung der Datensammlung und dem Abschluss. Die Erhebung und Auswertung ist als
abgeschlossen anzusehen, wenn sich keine neuen Aspekte zu der sich entwickelnden Theo-
rie mehr ergeben (theoretische Sattigung). Es handelt sich hierbei um ein pragmatisches
Abbruchkriterium: Die angestrebte Prézision muss von der Fragestellung und vom jeweils

vertretbaren Forschungsaufwand abhéngig gemacht werden.

Kodierprozess

Das Kernstiick der Grounded Theory bildet das theoretische Kodieren der Daten. Dies ent-
spricht dem methodischen Weg zu der Theorie und beinhaltet die Prozesse des Kodierens,
der Konzeptionalisierung und der Kategorisierung (Strauss & Corbin, 1996, S.39). Kodie-
ren ist hierbei als ein allgemeiner Begriff fiir das Konzeptualisieren von Daten zu verste-
hen (Przyborski & Wohlrab-Sahr, 2008, S.198) und es ,,umfasst die Benennung von Kon-
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zepten wie auch ihre ndhere Erlduterung und Diskussion® (Béhm, 2000, S.476). Ein Kode
ist ein Ergebnis dieser Analyse (Strauss, 1998, S.48). Auf den Kodes basieren die Konzep-
te, die im Fortgang der Auswertung differenzierter, zahlreicher und abstrakter werden. Der
Forscher entwickelt aus den Daten Konzepte, indem er die Daten (Regel geleitet) kodiert
und Zusammenhédnge zwischen diesen Konzepten herstellt. Die Bestitigung des Zusam-
menhangs der einzelnen Konzepte (d.h. deren Integration) fiihrt zu einer oder mehreren
Schliisselkategorien und damit zum Kern der entstehenden Theorie (Strauss, 1998, S.44f;
Hillenbrand, 2000, S.36). Der Kodierprozess wird von zwei zentralen Verfahren begleitet:
(1) das Stellen von Fragen und (2) das Anstellen von Vergleichen (Strauss & Corbin, 1996,
S.44). Diese beiden Verfahren sind nach Glaser und Strauss (1998) die notwendige Vor-
aussetzung fiir die Prazision und Spezifitit der Grounded Theory. Sie werden bei allen drei
Kodierschritten angewandt. Durch das Stellen von Fragen sollen die Daten ,,aufgebro-
chen* werden (Strauss & Corbin, 1996, S.57f). Beispiele fiir Fragen an die Daten sind:
Was? Worum geht es hier? Welches Phdnomen wird angesprochen? Welche Begriindun-
gen werden gegeben oder lassen sich erschlieBen? (Bohm, 2000, S. 477). (Abstrakte) Kon-
zepte und Kategorien werden durch einen stindigen Vergleich der empirischen Daten
entwickelt (Glaser, 1992; Glaser & Strauss, 1998, S.112). Mit dem permanenten ab- und
vergleichen von Féllen wird zudem die Reichweite der bislang entwickelten Kategorien
gepriift. BShm (2000, S.476) sicht in der Suche nach Ahnlichkeiten und Unterschieden die
wichtigste intellektuelle Tétigkeit im Auswertungsprozess. Die Theorie wird dadurch gene-
riert, dass verschiedene Kategorien und ihre Eigenschaften mittels stindigen Vergleichens
integriert werden und der Forscher gezwungen ist, aus den Vergleichen einen zusammen-
hingenden theoretischen Sinn zu erschlieBen (Glaser & Strauss, 1998, S.115; Przyborski &
Wohlrab-Sahr, 2008, S.200).

Das @offene Kodieren steht am Anfang des Auswertungsprozesses. Die Daten sollen im
Hinblick auf die interessierenden Phinomene ,,gedffnet werden. Es gilt, den Gesamtbe-
reich moglicher Bedeutungen und der in den Daten erfassten Inhalte, Vorfille, Ereignisse,
Einschitzungen etc. zu ergriinden (Strauss & Corbin, 1996, S.44). Geleitet wird der For-
scher hierbei durch Fragen, die er an den Text stellt. In der Sprache der Grounded Theory
stellen die so gefundenen Antworten ,,Konzepte® dar. Sie sind ,,Bezeichnungen oder Eti-
kette, die einzelnen Ereignissen, Vorkommnissen oder anderen Beispielen fiir Phdnomene
zugeordnet werden* (Strauss & Corbin, 1996, S.43). Diese Vielzahl an Konzepten wird in
einem weiteren Schritt verdichtet, wobei nicht jedes Konzept in eine Kategorie miindet. Es
wird eine Klassifikation erstellt, wenn Konzepte miteinander verglichen werden und sie
sich offenbar auf ein dhnliches Phdnomen beziehen. ,,So werden die Konzepte unter einem
Konzept héherer Ordnung zusammengruppiert — ein abstrakteres Konzept, genannt Kate-

gorie’ (Strauss & Corbin, 1996, S.43). Sie hat die wichtige Funktion der Komplexitétsre-

? Bortz und Déring (2005, S.308) benennen diese als Indikatoren und ihr Begriff ,, Konstrukt ist analog zu ,,Kategorie* zu verstehen.
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duktion. Durch die Integration dhnlicher Phanomene unter einen Begriff (Kategorie) erhal-
ten die Daten eine Struktur, die einen Zugang und eine weitere Auswertung moglich
macht. Das Charakteristika oder Kennzeichen einer Kategorie wird liber Eigenschaften
beschrieben (Strauss & Corbin, 1996, S.49f). Diese zu benennen ist wichtig, da sie spiter
die Grundlage dafiir bilden, Beziehungen zwischen Kategorien zu identifizieren (Strauss &
Corbin, 1998, S.51; Béhm, 2000, S.477). Der Weg, die Kategorien aus dem empirischen
Material zu gewinnen, schlieBt nicht aus, dass auch Kategorien aus bestehenden Theorien
iibernommen werden kénnen (Strauss & Corbin, 1996, S.49). Das offene Kodieren ist die
Voraussetzung fiir das ®axiale Kodieren. Wenn der Forschungsprozess fortgeschritten
ist, wird immer wieder zwischen diesen beiden Kodierungsformen gewechselt. Offenes
Kodieren bricht die Daten auf, axiales Kodieren fiigt sie auf neue Weise zusammen. Im
Mittelpunkt stehen jeweils die Kategorien, die sich als zentral oder bedeutsam herausge-
stellt haben und jetzt detailliert und systematisch analysiert werden. Die Kategorien bilden
die Achse, um die sich die Analyse dreht (axiales Kodieren) (Strauss, 1998, S.63). Das
Beziehungsnetz (z.B. Zusammenhéinge von Ursache und Wirkung) um die Kategorie wird
immer enger verkniipft und gleichzeitig iiberpriift (Béhm, 2000, S.478). Beim @selekti-
ven Kodieren gilt es, wiederholt auftauchende Beziehungen zwischen Eigenschaften und
Dimensionen von Kategorien aufzudecken, zu sortieren, zu verfeinern und systematisch zu
gruppieren (Strauss & Corbin, 1996, S. 108f). Ziel ist die Entwicklung einer ,,Schliissel-
oder Kernkategorie®, in der die Kategorien integriert sind und sich die iibrigen Kodes zu-
und unterordnen lassen (Strauss & Corbin, 1996, S.94). Sie muss einen Bezug zu mog-
lichst vielen anderen Kategorien haben und hierzu eine zentrale Stellung einnehmen, héu-
fig in den Daten vorkommen und sich miihelos zu anderen Kategorien in Bezug setzen
lassen (B6hm, 2000, S.482; Strauss, 1998, S.67). Tabelle 19 fasst die einzelnen Schritte
mit thren Inhalten zusammen.

Tabelle 19: Zusammenfassende Ubersicht iiber die Kodierschritte bei der Grounded Theory
(in Anlehnung an Przyborski & Wohlrab-Sahr, 2008, S.205)

1. Offenes Kodieren 2. Axiales Kodieren 3. Selektives Kodieren

= Erfolgt zu Beginn |= Dient der genaueren Ausarbeitung |®= Zielt auf die Integration von Kate-
der Analyse von Kategorien (und Subkategorien) | gorien zu einer Schliisselkategorie

= Dient der sowie deren Beziehung zu anderen |® Erfasst nur diejenigen Konzepte
Generierung von Kategorien und Kategorien, die fiir die
Konzepten » Fiihrt gegebenenfalls dazu, dass vor- | Schliisselkategorie relevant sind;

= Dient ersten und laufige Konzepte im Hinblick auf die| gegebenenfalls miissen diese
neuen Schritten der| auszuarbeitenden Kategorien hierfiir re-kodiert werden
Theoretisierung reformuliert werden miissen * Dient der Integration der Theorie

Die drei Kodierschritte werden durch schriftliche Analyseprotokolle (®Memos und Dia-
gramme) begleitet. Diese sind zentraler Bestandteil im gesamten Analyseprozess und die-
nen dem Festhalten von Ideen, Notizen, Kommentaren etc. Sie reprasentieren ein Ergebnis
zum jeweiligen Stand der Kodierung (Strauss, 1998, S.50; Strauss & Corbin, 1996, S.54)
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und enthalten ,,tatsdchliche und moglicherweise relevante Kategorien, ihre Eigenschaften,
Dimensionen, Beziehungen, Variationen, Prozesse und die Bedingungsmatrix* (Strauss &
Corbin, 1996, S.169). Diagramme sind graphische Darstellungen, visuelle Bilder oder
Strukturierungsskizzen von Beziehungen zwischen Konzepten (Strauss & Corbin, 1996, S.
170). Memos konnen von Gedichtnisskizzen, Feldnotizen, Fragestellungen bis zu Proto-
kollen reichen. Sie werden in informeller Sprache geschrieben und sind hauptsichlich fiir
den personlichen Gebrauch (Charmaz, 2006, S.73). Beide stellen bereits erste Theorie-
Fragmente dar, die jedoch an diesem Punkt immer nur vorldufig gelten (Bortz & Doring,
2005, S.308; Przyborski & Wohlrab-Sahr, 2008, S.204).

Zusammentfassend wird festgehalten, dass sich die Forschungspraxis der Grounded Theory
durch fiinf Merkmale auszeichnet: (1) die Offenheit in der Erhebungssituation, (2) der Ko-
dierprozess und hierzu insbesondere die Verfahren Fragen zu stellen und Vergleiche anzu-
stellen, (3) das Verfahren der datengeleiteten Fallauswahl (Theoretical Sampling: Auswahl
des Materials und Auswahl im Material), (4) das Arbeiten mit Memos und Visualisierun-

gen sowie die (5) Prasentation des Materials und die Darstellung der Ergebnisse.

In der empirischen Sozialforschung wird die Qualitdt und Wissenschaftlichkeit des For-
schungsprozesses durch die Einhaltung wissenschaftlicher Kriterien gewéhrleistet (vgl.
Abschnitt 2.4.1/2.4.2). Strauss und Corbin (1996) priifen drei Giitekriterien (Validitit,
Reliabilitdt und Reprisentativitidt) und welche Bedeutung sie fiir eine Beurteilung einer
Grounded Theory basierten Forschung haben konnen. Das Giitekriterium ,,Objektivitét*
wird von ihnen nicht thematisiert (Corbin & Strauss, 1990). Die Validitit der Theorie, d.h.
innere Widerspruchsfreiheit und adidquate Représentation der sozialen Wirklichkeit, wird
durch die iterativen Vergleichs- und Uberpriifungsprozesse sowie der Anwendung des
Theoretical Sampling gewéhrleistet. Die Reliabilitit (Wiederholbarkeit) fiir eine Untersu-
chung sozialer Phanomene ist allein durch den Zeitverlauf eines verdnderten Feldes kaum
zu leisten. Corbin und Strauss (1990) sprechen deshalb von einer Reliabilitit der Ergebnis-
se im Sinne einer (immer nur vorldufigen) Verifizierbarkeit, die durch den iterativ durch-
laufenen Analyseprozess wihrend der gesamten Theorieentwicklung erreicht werden soll.
Die Reprdisentativitit, verstanden als Generalisierbarkeit der Ergebnisse, wird als reali-
sierbar betrachtet, wenn sich diese auf bestimmte Situationen bezieht. Die Generalisierbar-
keit wird immer besser mdglich, je ,.systematischer und umfassender das theoretische
Sampling ist, je mehr Bedingungen und Variationen entdeckt und in die Theorie eingebaut
werden [...] ebenso die Prizision und Vorhersagekraft™ (Strauss & Corbin, 1996, S.215).
Die eben erlduterten Giitekriterien sind jedoch fiir Strauss und Corbin (1996, S.214) nicht
ausreichend, um eine grounded theory-orientierte Forschung zu beurteilen. Sie nennen eine
Anzahl von qualititssichernden Maffnahmen, um bei der Anwendung der Grounded The-

ory eine hohe Forschungsqualitit zu gewahrleisten (Strauss & Corbin, 1996, S.216; vgl.
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Striibing, 2004, S.76). Diese sind z.B., dass eine Einschéitzung {liber die Angemessenheit
des Forschungsprozesses statt finden muss und ein Urteil iiber die empirische Verankerung
der Forschungsergebnisse ausgesprochen werden soll. Striibing (2004, S.80f) hat die MaB-
nahmen weiter ausgearbeitet und sieben Merkmale identifiziert, um eine Forschungsarbeit
auf Basis der Grounded Theory hinsichtlich ihrer Qualitit zu bewerten (vgl. auch Elliot &
Lazenbatt, 2005):

1. TIterativ-zyklische Vorgehensweise im Forschungsprozess

2. Theoretical Sampling zur Sicherung von Konsistenz und Reichhaltigkeit der zu ent-
wickelnden Theorie
Generatives Fragen
Methode des stidndigen Vergleichens
Konzeptionelle Dichte (Theoretische Séttigung) und Reichweite der Theorie

Kodieren und Schreiben von theoretisch-analytischen Memos

N, AW

Praktische Relevanz der Ergebnisse und Bewidhrung der Theorie in der Praxis

Eine Voraussetzung fiir eine Qualitétspriifung ist in jedem Fall eine prizise und umfassen-
de Dokumentation des gesamten Forschungsprozesses sowie die Offenlegung aller rele-
vanten Informationen und Entscheidungen in der resultierenden Forschungspublikation,
um der Forderung nach einer intersubjektiven Nachvollziehbarkeit gerecht zu werden
(Striibing, 2004, S.85; Steinke, 1999, S.208f; Strauss & Corbin, 1996, S.221).

3.2.2 Eignung der Grounded Theory fiir die Fallstudie

Die Problemstellung und das daraus resultierende Ziel der Forschungstitigkeit beeinflus-
sen die Auswahl an Methoden, um die Forschungsfragen hinreichend zu beantworten
(Mayring, 2002, S.24). Nach Kromrey (1998) ist es sinnvoll, sich folgende Fragen vor der
Methodenwahl zu stellen: ,,Welche Bereiche der Realitét sind durch die Problemstellung
explizit angesprochen? Wessen Probleme werden aufgegriffen? Fiir welche Zwecke sollen
die Ergebnisse verwendet werden?” (S.33).. Das Ziel der vorliegenden Forschungsarbeit ist
es Wissensquellen im Unternehmen zu identifizieren und zu analysieren. Mit der Identifi-
kation der Wissensquellen wird die Grundlage geschaffen die Analysen durchfiihren zu
konnen. Gegenstand der Analyse sind demgeméif sdmtliche Wissensquellen von und iiber
den Kunden, die im Unternehmen zugénglich sind. Fiir die Realisierung der an diese For-
schungsaufgabe gestellten Anforderungen zeigt sich die Grounded Theory als passender
Ansatz. Sie bietet die Freiheit sich dem Untersuchungskontext offen und unvoreingenom-
men zu ndhern. Der Forschungsprozess zur Erhebung und Auswertung der Wissensquellen
wird nicht als aufeinanderfolgende Schritte umgesetzt, sondern zeitlich parallel und iterativ
durchgefiihrt. Die Erhebung der Daten ist im Sinne der Grounded Theory an keine einzelne
Methode gebunden und zudem lésst der Forschungsansatz es zu, unterschiedliche Daten

fiir die Analyse heranzuziehen. Die Auswertungsstrategie der Daten orientiert sich hierbei
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an der Grounded Theory, ohne dieser im Detail zu folgen, da sich die Auswertungsmetho-
dik dem Gegenstandsbereich anpassen soll und nicht umgekehrt (Truschkat et al., 2005).
Die Freiheiten beziiglich der Deutungsprozeduren werden im Auswertungsprozess in An-
spruch genommen. Der Fokus dieser Arbeit liegt damit nicht auf Handlungen und Interak-
tionen von Personen, wenngleich dies der haufigste Gegenstandsbereich der Grounded
Theory ist (Strauss & Corbin, 1996). Aufgrund des neuen Ansatzes, Kundenwissen bei
einem Automobilhersteller aus Sicht einer F&E-Abteilung zu erfassen und zu analysieren,
ergibt sich die Notwendigkeit, einem qualitativen, explorativen Ansatz gegeniiber einem
quantitativ (testenden) Ansatz den Vorzug zu geben. Die Vorteile der Grounded Theory
sind insbesondere dort zu sehen, ,,wo eine komplexe soziale Wirklichkeit nicht allein durch
Zahlen erfaf3bar ist* (Strauss & Corbin 1996, S.5) bzw. der Gegenstandsbereich noch neu
und unerforscht ist (Mayring, 2002, S.82f). Treumann (1986) argumentiert in diesem Zu-
sammenhang, dass ein ganzheitlich-deutendes Herangehen an Phinomene ausschlieBlich
iiber qualitative Methoden geleistet werden kann. Ein weiterer maB3geblicher Faktor, sich
fiir ein qualitatives Vorgehen zu entscheiden, liegt sowohl im Untersuchungsgegenstand
begriindet als auch darin, dass die Datenerhebung im Feld bei einem Automobilhersteller
stattfand. Die vorliegende Studie hat einen stark explorativen Charakter und die Fragestel-
lungen sind offen formuliert. Nach Empfehlung von Mayring (2007) sind dann ,,offenere
Verfahren zweckmiBiger, wie sie beispielsweise mit der Grounded Theory [...] vorliegen*
(S.474). In wenig erforschten Bereichen zeigt sich die Anwendung der Grounded Theory
zudem besonders geeignet, da durch das offene Kodieren der Explorationscharakter erhal-
ten bleibt (Mayring, 2002, S.107). Im Gegensatz zur qualitativen Inhaltsanalyse von May-
ring (2003) entsteht das Kategoriensystem erst im Zuge der Auswertung der Daten und
kann daher nicht von vornherein an diese angelegt werden. Zudem zielt die Grounded
Theory stiarker auf die Verbindung und Vernetzung von Kategorien ab. Die vorliegende
Arbeit erforderte von Beginn an, sich am Prinzip der Offenheit in Bezug zum Untersu-
chungsfeld zu orientieren. Der offene Umgang gegeniiber weiteren Informationen wihrend
des gesamten Forschungsprozesses unterstiitzt den explorativen Ansatz dieser Arbeit mal3-
geblich (vgl. Steger, 2003, S.6). Notwendige Verdnderungen sowie Ergidnzungen im For-
schungsvorgehen werden hierdurch gewahrt (Mayring, 2002, S.28). Die Methoden werden
bezogen auf den konkreten Untersuchungsgegenstand passend entwickelt und umgesetzt.
Auf diese Weise konnen im Verlauf der Forschung unterschiedliche und verschiedenartige
Dokumente zu Kundenwissen bei dem Automobilhersteller elaboriert und analysiert wer-
den. Im Rahmen der Forschungsarbeit wird keine generalisierende, sondern eine interpreta-
tive und typisierende Auswertung der erfassten Daten angestrebt. Die Grounded Theory
stellt hierzu einen Ansatz dar, in dem die maximale Variation der Félle und die theoreti-
sche Reichweite der durchgefiihrten Fallinterpretationen von Bedeutung ist (Flick, 2000,
S.260). Damit steht die Absicherung argumentativer Interpretationen im Zentrum. Sie

miissen in sich schliissig sein. Wo sie Briiche haben, sind diese zu erldautern (Mayring,
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2002, S.119). Den impliziten Entscheidungsregeln, denen ein Forscher folgt, werden so-
weit wie moglich und nétig expliziert.

Es ist das Ziel der Arbeit ein Modell zu entwickeln, das dem empirischen Gegenstand an-
gemessen ist und iiber logische Schlussfolgerungen anhand des empirischen Materials Ab-
leitungen trifft, um ein moglichst gutes Abbild der Realitit darzubieten. Fiir Theorien bzw.
Ansitze gilt, dass diese logisch konsistent sein miissen, einer Konfrontation mit der Wirk-
lichkeit standhalten, d.h. empirisch iiberpriifbar sind und gegeniiber bisherigen Theorien
neue Problemaspekte ausweisen bzw. erklaren (Atteslander, 2003, S.23). Nach Strauss und
Corbin (1996, S.145f) konnen aus der Anwendung der Grounded Theory zwei Arten von
Theorien resultieren. Bereichsbezogene Theorien beziehen sich immer auf einen bestimm-
ten situationalen Kontext. Sie konnen als Grundlage fiir eine formale Theorie bezeichnet
werden. Formale Theorien zeichnen sich dadurch aus, dass sie in vielen verschiedenen
Situationstypen untersucht werden. Beide Auspriagungen konnen als ,,Theorien mittlerer
Reichweite bezeichnet werden, d.h. sie bewegen sich zwischen den Polen von ,kleinen
Arbeitshypothesen® des Alltags bis zu ,allumfassenden groflen Theorien* (Glaser &
Strauss, 1998, S.42). Entscheidend fiir den Fortgang der Forschungstitigkeit ist, zu Anfang
die Haltung einzunehmen, wie sie fiir die Grounded Theory mafgeblich ist: offen, unvor-
eingenommen und sich ohne theoretische Konzepte dem Untersuchungsgegenstand zu ni-
hern (Bortz & Ddring, 2005, S.308). Letzteres meint nicht, dass ein Forscher vollig ,,un-
wissend* ist, wenn er in die Erhebung von Daten eintritt. Er verfiigt iiber Vorwissen. Die-
ses kann ,,aus seinem personlichen Erleben, seiner Forschungserfahrung und seiner Kennt-
nis der Fachliteratur stammen* (Strauss, 1998, S.48). Mayring (2002, S.18) verweist dar-
auf, dass das Vorwissen des Forschers stets die Analyse und Interpretation beeinflusst.
Charmaz (2006, S.148) sieht den Einfluss des Forschers bereits bei der Datenerhebung als
gegeben. Umgekehrt ,,ist die Annahme vermessen, man kenne die relevanten Kategorien
und Hypothesen, bevor zumindest die ersten Tage im Feld voriiber sind*“ (Glaser &
Strauss, 1998, S.43). Kennzeichnend fiir die Grounded Theory ist, dass der Forscher nicht
als frei von jeglichem Vorwissen bzw. Vorannahmen angesehen wird, wenn er ins Feld
geht, um mit der Erhebung von Daten zu beginnen, sich aber frei machen muss, diese Vor-
annahmen iiber das Feld selbst zu stiilpen (Hillenbrand, 2000, S.34). Entsprechend respekt-
los geht der Forscher daran, Materialien ausfindig zu machen und zusammenzutragen oder
zu generieren (Strauss, 1998, S.48). Nach Mayring (2002) konnen Untersuchungen ,,als
ausreichend qualitativ abgesichert gelten”, wenn das Vorverstindnis des Forschers offen
gelegt wird™ (S.25). Zudem gelten drei Merkmale fiir eine wissenschaftliche Arbeit als
grundlegend: (1) Eine konsistente Methodik, (2) Nachvollziehbarkeit und (3) Kritikfdhig-
keit (vgl. Lamnek, 1995a; Steinke, 2000, S.324f).
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3.2.3 Datenerhebung und -auswertung

Die Datenerhebungen und Analysen fiir das Kundenwissen beziehen sich auf ein Fahr-
zeugfolgemodell, das 2012/2013 bei einem groBen deutschen Automobilhersteller auf den
Markt kommen soll. Wenn in dieser Arbeit auf dieses Fahrzeugmodell Bezug genommen
wird, wird hierfiir der Begrift ,,Beispiel-Fahrzeug“ verwendet. Die Wissensquellen werden
immer in Relation zum Beispiel-Fahrzeug und den dazugehorigen Kunden gesucht und
ausgewertet. Die Abbildung 33 zeigt den Beginn und das Ende der Forschungstitigkeit in
Bezug zum PEP. Wie im Abschnitt 3.1.1 erldutert wurde, werden in den ersten beiden Pha-
sen des PEP die Merkmale eines Fahrzeugs festgelegt und sind damit entscheidend, um das

Kundenwissen fiir die nachfolgende Fahrzeugentwicklung zu berticksichtigen.

Launch des Start der Start der Launch des
Beispiel- Entwicklung Produktion Nachfolge-
Fahrzeugs ’ Fahrzeugs

2005 o Initial- 2‘zKonzept- EVorber ei- bstlm Bestatl < Reife- 2010/11 Zelt
phase phase ngsphase phase gungs- phase
F 2 Jahre

Beginn und Ende der Datenerhebung

Abbildung 33: Forschungsprozess in Bezug zum Produktentstehungsprozess

Im Weiteren wird auf die Forderung im Rahmen einer qualitativen Forschung und insbe-
sondere bei der Anwendung der Grounded Theory eingegangen, das Vorwissen des For-
schers zu explizieren. Dieses wird in Bezug auf zwei Bereiche ausgefiihrt: mein Vorwissen
zum Untersuchungsgegenstand und mein theoretisches Vorwissen. Bis zu Beginn der For-
schungstitigkeit habe ich mich weder mit dem Kunden noch mit den dazugehorigen Berei-
chen wie CRM oder CKM beschiftigt. Auch zur Automobilindustrie und insbesondere zu
F&E-Abteilungen in diesem Sektor hatte ich keine Verbindung. Ein ausgeprédgtes Vorwis-
sen liegt hingegen auf folgenden Gebieten vor:
* Durchfithrung und die Bewertung sowohl von qualitativen als auch quantitativen Studien
(Giitekriterien, statistische Kenngrdéfen etc.)
* Ansédtzen und Inhalte des KM hinsichtlich mehrerer Schwerpunkte (z.B. Personliches
KM, psychologische Ansidtze im KM; Methoden und Tools, organisationales und pro-
zessorientiertes KM)

= Marktforschung als Teilgebiet des Psychologiestudiums.

Die Grounded Theory wird in ihrer Methodik auf die Identifikation und Analyse von Wis-

sensquellen in der Automobilindustrie angewandt. Unter dem Begriff Wissensquelle’” wer-

30 Es wird der Begriff ,,Wissensquelle und nicht Informations- oder Datenquelle gewihlt, da nach dem Verstindnis des strukturgeneti-
schen Wissensbegriffs auch die beiden zuletzt genannten Formen in diesen Wissensbegriff zu- und eingeordnet werden kénnen (vgl.
Unterkapitel 2.1)



3.2 Vorgehen: Grounded Theory 145

den alle Methoden, Verfahren, Analysen, Berichte und Dokumente subsumiert, die in Ab-
teilungen im Unternehmen vorliegen oder angewandt werden, um das Kundenwissen zu
erfassen und/oder zu erschlieBen. Die Basis fiir die Identifikation der Wissensquellen bil-
den Interviews mit dem jeweiligen Fachbereich. Den Interviews liegen zwei Ziele zu
Grunde. Zum Einen soll ein Verstidndnis iiber die Methoden (z.B. Marktforschungsstudie)
und den dazugehorigen (Ergebnis-)Dokumenten erworben werden. Die Methoden und Do-
kumente stehen in einem Unternehmen immer fiir einen bestimmten Zweck. Um diesen zu
erfahren, werden die Personen, die mit diesen Dokumenten arbeiten nach Ziel, Inhalt, Pro-
zess und Nutzung befragt. Zum Anderen dienen die Gespriche immer auch dazu, die Per-
sonen nach weiteren Quellen zum Kundenwissen im Unternehmen zu befragen. Dies zeigt
sich als sehr wirkungsvolle Strategie, um die Stellen im Unternehmen, die {iber Kunden-
wissen verfligen, ausfindig zu machen. Hierbei kommt das Verfahren des Theoretical
Sampling zum Einsatz und beinhaltet, dass von Fall zu Fall weitere Wissensquellen von
und iiber dem Kunden im Konzern erfasst und ausgewertet werden. Die Interviews basie-
ren auf einer halbstandardisierten Vorgehensweise. Es gibt sieben Leitfragen, deren Rei-
henfolge offen ist. Die Interviews konnen als faktenorientiert bezeichnet werden.
Die Interviewfragen zum Verstindnis und Einordnung der Wissensquellen sind:

(1) Wer ist der Kunde ihrer Abteilung bzw. wer reprédsentiert ihn?

(2) Woher beziehen sie ihre Informationen?

(3) Welche Methode(n) setzen sie ein?

(4) Wer fiihrt die Datenerhebung durch?

(5) Wie erfolgt die Datenerhebung?

(6) Von wem und wie werden die Informationen ausgewertet?

(7) In welchem Format liegen die Ergebnisdokumente vor?

Im Nachgang der Interviews wurden meist zusitzliche Dokumente (z.B. Prédsentation mit
Ergebnissen aus einer Studie) zu den Wissensquellen zur Verfligung gestellt, die in die
Beschreibung der Wissensquellen mit aufgenommen wurden. Die Bereitstellung der Er-
gebnisdokumente zu den Methoden durch die jeweilige Abteilung erfolgte immer anhand
des Beispiel-Fahrzeugs und in Bezug zu den Anforderungen seitens der F&E-Abteilung
Wirmemanagement. Die meisten Dokumente beinhalten die Ergebnisse von vielen Fahr-
zeugmodellen und es muss eine eigenstindige Reduktion der Dokumente auf die flir die
F&E-Abteilung Wiarmemanagement relevanten Ergebnisse vorgenommen werden. Explizit
ausgeklammert aus der Betrachtung der Methoden und Dokumente werden zwei Bereiche:
die Zugriffsmoglichkeiten bzw. Zuganglichkeit zu den Ergebnisdokumenten innerhalb des
Unternehmens sowie der Aufwand und die Kosten bei der Umsetzung der Datenerfassung
und -auswertung. Diese Aspekte konnen aufgrund ihres Umfangs nicht beriicksichtigt wer-
den. Im Zuge des Forschungsverlaufs und der schrittweisen, iterativen Analyse der Metho-
den und Ergebnisdokumente kristallisieren sich fiinf Analyse- bzw. Auswertungsfragen an

die Wissensquellen heraus:
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(1) Welche Beurteilungskriterien gibt es aus Sicht der F&E-Abteilung fiir die Wissens-
quelle in Bezug zu deren Anforderungen an das Kundenwissen?

(2) Ist eine Unterscheidung bei den Wissensquellen in Konzept- versus Produktbeanstan-
dungen moglich?

(3) In welchem zeitlichen Bezug stehen die Wissensquellen zum PEP?

(4) Wie wird das Wissen iliber und vom Kunden mit den Methoden erfasst?

(5) Wie konnen die Wissensquellen aus Sicht der wissenschaftlichen Methodenlehre ge-

deutet, strukturiert und interpretiert werden?

Die Analysefragen sind zum Einen das Resultat aus insgesamt elf Gespriachsrunden, in
denen den Fiihrungskriften der F&E-Abteilung Warmemanagement auf Basis der Wis-
sensquellen die Methoden und aufbereiteten Ergebnisdokumente vorgestellt und in Bezug
auf die Anforderungen an das Kundenwissen seitens der Abteilung diskutiert wurden. Zum
Anderen resultieren sie aus der Anwendung der Grounded Theory als Forschungsmethode.
In Phase eins, dem offenen Kodieren, werden iiber das stindige, iterative Anstellen von
Vergleichen und dem Stellen von Fragen an den Untersuchungsgegenstand Konzepte ent-
wickelt und zugewiesen. Die Analysefragen sind das Ergebnis aus diesem Prozess. Die
Fragen werden zum jeweiligen Stand der Forschungsarbeit auf die Wissensquellen und am
Ende noch einmal auf das gesamte Datenmaterial angewandt. Bei der Prédsentation der
Wissensquellen (Abschnitt 4.2 bis 4.4) werden die Ergebnisse aus den Analysefragen je-
weils als eigenstindiger Punkt mit der Uberschrift ,, Charakterisierung “ der Wissensquelle
erldutert. Die Charakterisierung entspricht im Vorgehen der Grounded Theory dem Zuwei-
sen von Konzepten an das Datenmaterial. Der Begriff ,,Konzept* bedeutet hierbei, dass die
Inhalte der Wissensquelle prignant und zusammenfassend gekennzeichnet werden. In die
Charakterisierung flieBen sowohl meine Erkenntnisse aus der Titigkeit in der F&E-
Abteilung Warmemanagement ein als auch mein (Vor-)Wissen tliber die empirische Sozial-
forschung sowie dem Wissensmanagement. Die zweite Phase beinhaltet die Entwicklung
von Kategorien und entspricht in der Vorgehensweise der Grounded Theory dem axialen
Kodieren. Die Kategorien basieren auf einer Zusammenfiihrung und Verdichtung der Kon-
zepte, wie sie in der Charakterisierung der Wissensquellen enthalten sind. Alle ermittelten
Kategorien werden in einem abschlieBenden Schritt noch einmal iiber die Methoden und
Ergebnisdokumente angewandt und gepriift. In der dritten Phase steht die Entwicklung des
Rahmenmodells im Vordergrund. Dabei werden alle Resultate und Erkenntnisse aus den
vorherigen Phasen integriert und anhand des selektiven Kodierens in Dimensionen {iber-
filhrt, die die Kernmerkmale des Rahmensmodells darstellen. Die Ergebnisse der For-
schungsarbeit entwickeln sich bei dieser Vorgehensweise systematisch aus den verschie-
denen Forschungsphasen, die sukzessiv zusammengefiihrt werden und am Ende in einem
Rahmenmodell miinden. Die Abbildung 34 zeigt zusammenfassend die einzelnen Schritte

zum Erhebungs- und Analyseprozess dieser Forschungsarbeit auf. Die drei Phasen des Ko-
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dierprozesses werden dabei nicht nur einmal durchlaufen, sondern so lange iterativ ange-
wandt, bis die letzte ermittelte Wissensquelle identifiziert und analytisiert wurde. Der

Kreislauf symbolisiert dabei den iterativen Prozess der Datenerhebung und Auswertung.

Untersuchungsgegenstand: Wissensquellen

Datenerhebung: Interviews mit Mitarbeitern verschiedener Abteilungen

Das Ziel ist ein Verstindnis iiber die Wissensquellen zu gewinnen sowie Hinweise fiir
weitere Wissensquellen zu erhalten.

Leitfragen fiir die Interviews

(1) Wer ist der Kunde ihrer Abteilung bzw. wer représentiert ihn?

(2) Woher beziehen sie ihre Informationen?

(3) Welche Methode(n) setzen sie ein?

(4) Wer fiihrt die Datenerhebung durch?

(5) Wie erfolgt die Datenerhebung?

(6) Von wem und wie werden die
Informationen ausgewertet?

(7) In welchem Format liegen-die
Ergebnisse(-dokumente) vor?

> Theoretical
Sampling
\ > Anstellen von
Fragen und
Vergleichen

Datenauswertung: Analyse- und
Auswertungsfragen an die Wissensquellen

(1) Welche Beurteilungskriterien gibt es aus Sicht der F&E-Abteilung fiir die Wis-
sensquelle in Bezug zu deren Anforderungen an das Kundenwissen?

(2) Ist eine Unterscheidung bei den Wissensquellen in Konzept- versus
Produktbeanstandungen moglich?

(3) In welchem zeitlichen Bezug stehen die Wissensquellen zum PEP?

(4) Wie wird das Wissen iiber und vom Kunden mit den Methoden erfasst?

(5) Wie konnen die Wissensquellen aus Sicht der wissenschaftlichen Methodenlehre
gedeutet, strukturiert und interpretiert werden?

Offenes Kodieren: Axiales Kodieren: Selektives Kodieren:
Charakterisierung Entwicklung Entwicklung von
der Wissensquellen von Kategorien Dimensionen

Entwicklung eines Rahmenmodells

Abbildung 34: Der Untersuchungsgegenstand. Prozess der Datenerhebung und Auswertung

Zusammenfassung zum dritten Kapitel

Zum Abschluss des dritten Kapitels werden die Inhalte der einzelnen Abschnitte in der
Abbildung 35 zusammenfassend dargestellt. Damit wird der gesamte Prozess der empiri-
schen Forschungstitigkeit ersichtlich. Die Beschreibung der Aufgaben und Anforderungen
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von F&E-Abteilungen in der Automobilbranche zeigt den Kontext fiir diese Arbeit auf.
Diese gelten auch fiir den Untersuchungsfall: die F&E-Abteilung Warmemanagement. An
diesem werden zwei Forschungsfragen anhand von Interviews und einer Gruppenabfrage
beantwortet. Dies stellt eine Vorarbeit fiir den zentralen Teil der Datenerhebung dar. Es
muss vorab ein Verstdndnis dariiber gewonnen werden, wer der Kunde von F&E-
Abteilungen ist, um darauf aufbauend das Wissen iiber und von diesen Kunden erforschen
zu konnen. Alle weiteren Schritte zur Datenerhebung und -auswertung erfolgen unter der
Anwendung der Grounded Theory. Diese wird in einem zyklischen und iterativen Prozess
umgesetzt. Im Mittelpunkt steht hierbei die Identifikation und Analyse von Wissensquel-
len. Anhand der Ergebnisse wird am Ende ein Rahmenmodell entwickelt, welches F&E-
Abteilungen im Automobilsektor unterstiitzen soll, die Vielfalt von Wissensquellen iiber

Kundenwissen fur sich nutzbar zu machen.

Untersuchungskontext: F&E-Abteilungen in der Automobilindustrie

Aufgaben und Entwicklungsschritte im PEP Zielkonflikte und Einflussfaktoren

Drauer 5-6 Jahre bas i ndchsten Launch

Ko, \ vm.m-\\ et (".mm.

ivlu., )k ) e )R
— oo _

Aufgaben:

- Rolle als Architekt
- Rolle als Fachbereich

= ; W I '..: ,. I )
Prodkion Beispiel-Fahrzeug
mit Fokus auf HLK

und Bedienelemente

Interviews und Gruppenabfrage
mit Mitarbeitern aus der F&E-Abteilung Warmemanagement

Untersuchungsgegenstand: Wissensquellen

Identifikation von Wissensquellen:
Interviews im Unternehmen (Theoretical Sampling)

Analyse der Wissensquellen:
- Oftenes Kodieren (Charakterisierung)
- Axiales Kodieren (Kategorien)
- Selektives Kodieren (Dimensionen)

"

Entwicklung eines Rahmenmodells
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Abbildung 35: Uberblick iiber Inhalt und Ablauf des empirischen Forschungsprozesses
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Kundenwissen

Das vierte Kapitel spannt den Bogen von den empirischen Erhebungen im Unternehmen
iiber die Auswertung bis zur Entwicklung des Rahmenmodells auf (sieche Abbildung 36).
Als Erstes (Unterkapitel 4.1) werden die Unternechmensabteilungen mit den zugehdrigen
Wissensquellen vorgestellt. In den Unterkapiteln 4.2 bis 4.4 werden die Ergebnisse aus den
Interviews mit den jeweiligen Unternehmensabteilungen beschrieben und die Wissensquel-
len anhand der Analyse- und Auswertungsfragen charakterisiert. Auf Basis der vorange-
gangenen Kapitel erfolgt im letzten Abschnitt (Unterkapitel 4.5) die Entwicklung eines

Rahmenmodells fiir Kundenwissen.

4. 1 Identifikation von Wissensquellen im Unternehmen

4.2. Wissensquellen bei 4.3 Wissensquellen 4.4 Wissensquellen
zentralen Stabstellen im Vertrieb in F&E-Abteilungen

4.5 Entwicklung eines Rahmenmodells fiir Kundenwissen

Abbildung 36: Aufbau und Inhalte des vierten Kapitels

4.1 Identifikation von Wissensquellen im Unternehmen

Als erstes Ziel der vorliegenden Forschungsarbeit wurde in der Einleitung die Identifika-
tion von Wissensquellen im Unternehmen festgelegt. Die Basis fiir die Identifikation der
Wissensquellen sind Interviews mit Mitarbeitern aus verschiedenen Abteilungen im Unter-
nehmen. Den Interviews liegen zwei Ziele zu Grunde: Zum Einen soll ein Verstindnis zu
den Methoden und Ergebnisdokumenten erworben werden und zum Anderen sollen sie
Hinweise dazu liefern, an welchen Stellen im Unternehmen weitere Wissensquellen zu
finden sind. Es wurden insgesamt 51 Interviews gefiihrt. Sie fanden groBteils bei den Per-
sonen am Arbeitsplatz statt und hatten eine Dauer von 30 Minuten bis 1,5 Stunden. Zu
Beginn wurde jeweils kurz die Ausgangssituation der wissenschaftlichen Arbeit und das
Ziel, Wissensquellen von und iiber den Kunden fiir die F&E-Abteilung Warmemanage-
ment zu analysieren, vorgestellt. Die Suche nach den Wissensquellen wurde nach ca. zwei
Jahren beendet, als sich mehrmals weitere Nennungen von Wissensquellen von Interview-
partnern als bereits bekannt erwiesen. Das Feld zeigt sich ,,erschopft” und der Kreis der

Datengewinnung hatte sich geschlossen.
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Die nachfolgende Ubersicht (Tabelle 20) zeigt auf, in welcher Abteilung die Gesprichs-
partner arbeiten und welche Wissensquellen ihnen zur Verfligung stehen bzw. welche Me-
thoden sie anwenden. Da die Wissensquelle primér der Arbeit der jeweiligen Abteilung
dient, wird stets gepriift, inwieweit diese Wissensquellen auch fiir den F&E-Bereich dien-
lich und hilfreich sind. In der Tabelle 20 werden ausschlieSlich Wissensquellen aufgefiihrt,
die eine Relevanz fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement aufweisen. Die Reihenfolge
in Tabelle 20 spiegelt nicht den Prozess der Datenerhebung und -auswertung wieder. Die-
ser war nicht stringent in Bezug auf die befragten Mitarbeiter der Abteilungen, d.h. es er-
folgten auch zeitgleich Gespriache mit unterschiedlichen Mitarbeitern verschiedener Fach-
bereiche. Ein Interview kann in Bezug auf eine Abteilung eine Reihe von Gesprichen
beinhalten, die fiir eine zusammenfassende Darstellung summarisch priasentiert werden.
Die Namen der Abteilungen und Methoden wurden zum Teil aus Griinden der Vertraulich-
keit gedindert. Der Nummerierung ist keine Wertung hinterlegt. Die Ubersicht stellt
zugleich ein zentrales Ergebnis der Forschungsarbeit dar. Fiir die F&E-Abteilung Wir-
memanagement wird iliber die Transparenz der Wissenstrdger und -orte auf einem Blick
ersichtlich, welche Abteilungen im Unternehmen mit welchen Methoden zur Erfassung
von Kundenwissen arbeiten. Insgesamt konnten 13 Fachabteilungen eruiert werden, in de-

nen 21 Methoden mit Bezug zum Kunden eingesetzt werden.

Tabelle 20: Abteilungen im Unternehmen mit Wissensquellen zum Kunden

Kapitel Unternehmensabteilung Wissensquellen

4.2 Zentrale Stabstellen

4.2.1 Unternehmensqualitt (1)  Marktforschungsstudien (Qualitét)
(2)  Presseclipping (Qualititsreport)
(3)  Kundenreport

42.2  Unternehmenskommunikation (4)  Presseclipping (Offentliche Meinung)
(5)  Monitoring von Communitys und Weblogs

4.3 Vertrieb

4.3.1 Markt- und Trendforschung (6)  Marktforschungsstudien (Zufriedenheit)
(7)  Auto-Klinik und Fokusgruppe
(8)  Zukunftsforschung und Milieustudien

4.3.2 Marketing-Innovation (9) Lead-User-Methode
4.3.3 Customer-Service-Center (10) Kunden-Hotline
(11) Dialog-Fragebogen
4.3.4 Call-Center (12) Kunden-Hindler-Vermittlung
4.3.5 Gewihrleistung (13) Serviceberichte
4.4 F&E-Abteilungen
4.4.1 Fahrzeugqualitét (14) Kundennahe Serienbeurteilung
(15) Langzeit-Qualititspriifung
4.4.2 Erprobung und Freizeichnung (16) Feldbeobachtung
4.4.3 Wettbewerber-Analyse (17) Marktforschungsstudien (Benchmark)

(18) Fahrzeug-Vergleichstests
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Kapitel Unternehmensabteilung Wissensquellen
4.4.4 Akustik (19) Attribute Engineering
4.4.5 Fahrverhalten und CO, (20) Messtechnische Erfassung von
Kundenverhalten
4.4.6 Innovations- und (21) Online Plattform fiir innovative
Transfermanagement Kunden-Ideen

Wie in der Tabelle 20 ersichtlich, konnen die einzelnen Abteilungen drei Unternehmensbe-
reichen zugeordnet werden: zentrale Stabstellen (z.B. Unternehmensqualitét), Vertrieb und
F&E. Diese Bereiche werden in den nachfolgenden Unterkapiteln (4.2. bis 4.4) mit den
jeweils spezifischen Fachabteilungen und Wissensquellen zum Kunden beschrieben und
analysiert. Die Abteilungen und Wissensquellen werden in der gleichen Reihenfolge pri-
sentiert, wie sie in Tabelle 20 aufgelistet sind.

Um den Prozess der Datenerhebung und -auswertung nachvollziehbar und verstédndlich

aufzubereiten, wird folgender Ablauf zur Ergebnisdarstellung gewéhlt:

(1) Nennung und kurze Beschreibung der Abteilung, die mit der Wissensquelle arbeitet

(2) Vorstellung der Wissensquelle auf Basis der Interviewfragen und gegebenenfalls
ergidnzender Dokumente

(3) Exemplarische Ausziige aus den Ergebnisdokumenten und/oder eigenstindigen Be-
rechnungen fiir die F&E-Abteilung Wiarmemanagement

(4) Charakterisierung der Wissensquelle auf Basis der Analyse- und Auswertungsfragen in

Bezug auf die Methoden und Ergebnisdokumente (offenes Kodieren)

Beim dritten Gliederungspunkt wird erwéhnt, dass eigenstdndige Berechnungen erfolgten.
Diese erweiternden und tiefer gehenden Berechnungen wurden in Abstimmung mit der
F&E-Abteilung Wiarmemanagement vorgenommen, wenn sie aufgrund der vorhandenen
Daten durchfiihrbar waren. Es soll damit das Potenzial aufgezeigt werden, welche Auswer-
tungen der vorhandenen Wissensquellen/Dokumente im Unternehmen durch die Abteilung
selbst moglich sind.

Das Ziel des offenen Kodierens ist es, die Wissensquellen und die daraus generierten Er-
gebnisse anhand von Konzepten zu charakterisieren. Alle ermittelten Konzepte werden in
einem abschlieBenden Schritt noch einmal iiber die Methoden und Ergebnisdokumente

angewandt und gepriift.
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4.2 Wissensquellen von zentralen Stabsstellen

In diesem Unterkapitel werden zwei Abteilungen anhand der Interviewgesprache sowie die
zugehorigen Wissensquellen aufgezeigt. Diese sind (jeweils mit Kapitelangabe und Num-

merierung der Wissensquelle):

4.2.1 Zentrale Unternehmensqualitdt (1) Marktforschungsstudien
(2) Presseclipping (Qualitétsreport)

(3) Kundenreport
4.2.2 Zentrale Unternehmens- (4) Presseclipping (Offentliche Meinung)
kommunikation (5) Community-Priifungen

Die Darstellung von Ausziigen aus den Ergebnisdokumenten oder eigenstindig berechne-
ten Ergebnissen in Bezug zu den Anforderungen der F&E-Abteilung Warmemanagement
sowie die Charakterisierung der Wissensquelle anhand der Analysefragen erfolgt jeweils
nach der Beschreibung der Wissensquelle.

4.2.1 Zentrale Unternehmensqualit:it

Die zentrale Abteilung Unternehmensqualitét hat die Aufgabe, die Qualitdt der Automobile
so weiterzuentwickeln, dass sie bestmdglich zum Unternehmenserfolg beitrégt. Aufgaben
sind unter anderem die Konzeption und Implementierung eines konsistenten Messsystems
zur Beurteilung der Qualitét, die Betrachtung des Qualititsstandards im Wettbewerbsver-
gleich sowie das Reporting der Qualitétssituation an andere Abteilungen. Die Erfassung
des Qualitétsstandards sowie die Zufriedenheit der Kunden erfolgt mittels internen und
externen MessgroBBen. Bei den internen Messgroflen reprdsentieren Mitarbeiter den End-
kunden. Diese Messgro3en werden von der F&E-Abteilung Qualititspriifung erhoben (sie-
he Abschnitt 4.4.1). Externe Messgroflen basieren unter anderem auf Marktforschungsstu-
dien. Drei Wissensquellen erweisen sich in Bezug auf die Anforderungen seitens F&E-
Wiérmemanagement als relevant: (1) Marktforschungsstudien (Qualitét), (2) Presseclipping
(Qualitatsreport) und (3) Kundenreport.

(1) Marktforschungsstudien (Qualitiit)

Die Marktforschungsstudien werden von externen Marktforschungsunternehmen durchge-

fithrt und vom Automobilhersteller gekauft. Die Kunden sind private Kéufer und Nutzer
eines Fahrzeuges. Die Studien werden unter dem Aspekt der Qualitdt der HLK und der
Bedienelemente in Bezug auf das Beispiel-Fahrzeug analysiert. Sie unterscheiden sich
nach folgenden Kriterien: Erhebungsland (z.B. USA), Fahrzeugalter (z.B. drei Monate),
Turnus der Erhebung (z.B. jdhrlich) und Leistungsfeld (Produkt, Konzept, Zuverldssig-
keit). Die Marktforschungsstudien mit dem Fokus auf die Qualitit der Fahrzeuge werden
nun dahingehend betrachtet, inwieweit sie die fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement

erforderlichen Aspekte, z.B. thermische Bauteile zum Wérmemanagement oder HLK er-
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fassen. Dementsprechend wird dann jeweils nur ein Ausschnitt aus den Studien vorgestellt.
Es resultieren am Ende zwei’' relevante Studien, die die Kernmirkte Deutschland und
USA zum Gegenstand haben:

= Initial Quality Survey (IQS), USA

» Quality Audit Survey (QAS), D

Beide Studien werden postalisch mittels Fragebogen®” durchgefiihrt und beanspruchen fiir
sich, eine statistisch-reprisentative Stichprobe der Automobilfahrer abzubilden, d.h. dass
mindestens 50 vollstdndig ausgefiillte Fragebogen pro Fahrzeug-Modell fiir eine Auswer-

tung vorliegen miissen.

Initial Quality Survey (IQS), USA

Die 1QS-Studie wird durch ein externes Marktforschungsinstitut durchgefiihrt und findet
zweimal jahrlich statt. Es werden Fahrzeugnutzer drei Monate nach der Fahrzeugzulassung
befragt. Das Ziel ist die Erfassung von Beanstandungen (Fehlern) am Fahrzeug. Die Befra-
gungsergebnisse werden auf Basis von Problemen pro 100 Fahrzeugen (PP100) angege-
ben, d.h. ein Wert von 150 PP100 ist gleichbedeutend mit 1,5 Problemen pro Fahrzeug.
Der 1QS untersucht die Beanstandungen am Fahrzeug anhand von 135 Qualititsmerkmalen
in neun Fahrzeugkategorien, unter anderem HLK und Bedienelemente. Im Bereich HLK
und Bedienelemente gibt es neun Fragen und 14 Antwortfelder, die auf einer dichotomen
Skala (trifft zu / trifft nicht zu) beantwortet werden. Eine Auswahl der Items wird in der

Tabelle 21 aufgezeigt.

Tabelle 21: Items aus dem Initial Quality Survey

| Keine angemessene Funktion ‘ Liarm

Klimaanlage O Es wird nicht kalt genug [

Heizung O Es wird nicht warm genug [J

Liiftung/Geblése O

Probleme mit Beschlagen der Frontscheibe
Gewiinschte Temperatur stellt sich nicht ein
Heckscheibenenteisung beschidigt/keine Funktion
Langsame Wérmeentwicklung

HLK Regler sind schwierig zu bedienen

OoooooOoojg;oan

Andere Probleme mit der Heizung/Liiftung/Klimaanlage: ...

Ergebnisse fir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Der Abteilung Unternehmensqualitdt liegen keine Originaldaten zu dieser Studie vor. Jeder

Hersteller erhélt die einzelnen Fehlerwerte pro Frage in Form einer Excel-Liste zusammen

3! Die ebenfalls externe Studie ,,Vehicle Dependability Study“ (USA) enthilt die gleichen Inhalte, Vorgehensweise und Fragen wie der
1QS-Studie. Der einzige Unterschied liegt im Zeitpunkt der Erhebung, die drei Jahre nach der Fahrzeugzulassung erfolgt. Fiir die Ana-
lyse der Wissensquellen leistet diese Studie keinen zusétzlichen Beitrag und wird daher aus der Beschreibung ausgeschlossen.

32 Die exakten Inhalte (speziell die Original-Fragen) der Studien werden aus Datenschutzgriinden verindert dargestellt.
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mit den Nennungen der dazugehdrigen wortlichen Riickmeldungen. Dabei werden die Er-
gebnisdokumente fiir alle beteiligten Automobilunternehmen gleich aufbereitet.

Zudem werden zusétzliche noch spezifische Auswertungen pro Hersteller zur Verfiigung
gestellt. Zu allen Fragen stehen die Ergebnisse als Haufigkeitsangabe der Fehler pro 100
Fahrzeuge zur Verfiigung. Diese Angabe wird auf verschienden Ebenen geliefert: von der
Einzelfrage (Qualitditsmerkmal), der Kategorieebene (z.B. HLK) bis zu vergleichenden
Ergebnisdarstellungen auf Modell bis Herstellerebene. In der herstellerbezogenen Présen-
tation werden 135 Qualititsmerkmale nach dem groften Fehlerwert’® bezogen auf das Bei-
spiel-Fahrzeug bis Platz zehn ausgewiesen. Hierbei nimmt das Merkmal aus dem Bereich
HLK ,,Heizung wird nicht warm genug®“ den vierthochsten Rang ein. Im Vergleich der
neun Fahrzeugkategorien in Bezug auf die Fehlerhdufigkeiten, liegt HLK auf Platz drei.
Die Ergebnisse werden zudem in Gegeniiberstellung zu Wettbewerbsfahrzeugen ausgewie-
sen, worliber eine Einordnung, ob die Werte als hoch oder niedrig einzustufen sind, er-
kenntlich werden soll. Bei diesen Vergleichen muss beachtet werden, dass im 1QS Fahr-
zeuge als Wettbewerber definiert sind, die vom eigenen Konzern nicht als solche eingestuft
werden. Anhand der Vergleichsdaten zu Wettbewerbern kann z.B. das Modell mit den we-
nigsten Beanstandungen abgelesen werden und als Orientierung und Einschétzung niitzlich
sein. Die Aussagen aus dem Freitext des Kunden weisen keinen Mehrwert fiir den interes-
sierenden Bereich HLK und Bedienelemente auf. Insgesamt gab es nur fiinf Antworten.
Auf Basis der verfiigbaren Daten wurden fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement wei-
tere Berechnungen vorgenommen. Zum Einen wird damit das Potenzial fiir eingesténdige
Berechnungen innerhalb dieser Abteilung aufgezeigt und zum Anderen sind sie notwendig,
um die Daten angemessen interpretieren zu konnen.

Um ein Verstdndnis dariiber zu gewinnen, wie die einzelnen HLK-Merkmale zu den ande-
ren 135 Qualitdtsmerkmalen im Verhéltnis stehen, werden sie in einer Tabelle nach den
Fehlerhédufigkeiten in eine Rangreihe gebracht. Bezogen auf das Beispiel-Fahrzeug liegt
das Qualitdtsmerkmal: ,,Scheiben beschlagen* mit einem Fehlerwert von 2,8 unter den
zehn hochsten Fehlerwerten. Dies entspricht durchschnittlich 0,028 Mingeln pro Beispiel-
Fahrzeug bzw. dieses Problem tritt bei jedem 28. Fahrzeug dieses Modells auf. Fiir die
F&E-Abteilung Wirmemanagement wird mit dieser Ubersicht und Rangbildung der ein-
zelnen Qualitdtsmerkmale eine Einschétzung iiber den Stand ,,ihrer HLK-Merkmale mog-
lich.

Aufgrund der halbjéhrlichen Durchfiihrung der Studie sind Vergleiche zu vorherigen Erhe-
bungen realisierbar. Das Ziel ist der Vergleich der PP100 Werte der Qualitdtsmerkmale bei
der Kategorie HLK. Hierzu wird der Unterschied zwischen den Ergebnissen der Sommer-
und Winter-Erhebung berechnet (siche Tabelle 22).

33 Alle Zahlen/Ergebnisse aus den Marktforschungsstudien wurden aus datenschutzrechtlichen Griinden geéndert. Die
Relationen/Verhiltnisse der Daten in Bezug auf HLK und Bedienelemente entsprechen annéhernd den realen Ergebnissen.
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Tabelle 22: Vergleich der Qualitdtsmerkmale bei zwei Erhebungszeitpunkten

PP100 PP100
HLK Merkmale 1 IQS Winter 2 1QS Sommer Delta
Klimaanlage funktioniert zu ungenau 0,00 0,47 0,47
Klimaanlage ist zu laut 0,07 1,28 1,21
Klimaanlage wird nicht kalt genug 0,77 1,85 1,08
Heizung funktioniert zu ungenau 0,47 0,11 0,36
Heizung wird nicht warm genug 0,71 0,20 0,51
Hohes Beschlagen der Scheiben 2,36 1,12 1,25
Summe der HKL Merkmale 9,26 10,89 1,63

In Tabelle 22 bedeutet eine hellgrau unterlegte Zahl, dass der PP100 Wert im Sommer ho-
her ist, als der im Winter, d.h. es ist eine Verschlechterung beziiglich des Qualititsmerk-
mals im Sommer zu verzeichnen. Eine dunkelgrau unterlegte Zahl bedeutet, dass der
PP100 Wert im Sommer geringer war als im Winter, d.h. es ist eine Verschlechterung be-
ziglich des Qualititsmerkmals im Winter aufgetreten. Mit dieser Berechnung werden die
Werte differenzierter ausgewiesen und es ist ersichtlich, dass der Erhebungszeitpunkt, also
Sommer oder Winter, einen Einfluss auf die Beurteilung hat. In der Tabelle ist auch
gleichzeitig der Gesamtwert der Kategorie fiir HLK ablesbar. Er betrdgt 9,26 PP100. Bei
der Vorstellung der Ergebnisse in der Abteilung Warmemanagement konnte der Gesamt-
wert nur schwer interpretiert werden, ob dieser nun als hoch oder niedrig einzustufen ist.
Aus diesem Grund werden vom Vorgédnger-Modell des Beispiel-Fahrzeuges die Daten iiber
einen Zeitraum von sechs Jahren in eine Ubersicht eingetragen. Abbildung 37 stellt das
Ergebnis graphisch dar. Es ist {iber den Zeitverlauf eine hohe Varianz der Werte zu erken-
nen. Sie reicht von 5,9 PP100 bis zu 27,6 PP100, obwohl es sich hierbei um das gleiche
Fahrzeugmodell handelt. Der Wert 9,26 auf Basis des Beispiel-Fahrzeuges, liegt auf die
sechs Jahre betrachtet, im Vergleich zu den Werten in Abbildung 37, unterhalb des Durch-
schnitts (12,3). Mit der Abbildung 37 gelingt somit zumindest eine Annédherung fiir die
Interpretation der PP100-Werte.
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Abbildung 37: Gesamtbewertung zu Heizung/Liiftung/Klimatisierung abgetragen iiber sechs Jahre

Quality Audit Survey (QAS), Deutschland/Europa

Die QAS-Studie ist eine Gemeinschaftsstudie der europédischen Automobilhersteller und
wird in den fiinf wichtigsten europdischen Léndern durch ein Marktforschungsinstitut
durchgefiihrt. Das Ziel ist die Bewertung der Zuverldssigkeit von Fahrzeugen. Die Besitzer
von Neufahrzeugen werden jahrlich detailliert zu den Fahrzeugproblemen nach ein und
drei Jahren Haltedauer befragt. Der Fragebogen erfasst die Kundenmeinung zu folgenden
Themen: Schwere der Beanstandung, Beanstandungshiufigkeit, detaillierte Fehlerbilder,
Zeitraum der Fehlerfreiheit, Pannen®® sowie Aussagen zur Produktzufriedenheit, Zufrie-
denheit mit Fahrzeugeigenschaften, Reparaturqualitit und Wiederkaufsabsicht. Zusétzlich
wird zu jeder Beanstandung erfasst, ob ein Pannenfall vorliegt, um welche Fehlerart es sich
handelt und bei welchem Kilometerstand der Fehler auftrat. Wortliche Kundenaussagen
liefern eine ausfiihrliche Beschreibung des Fehlers und der betroffenen Teile. Durch sie
konnen Beanstandungen sichtbar werden, fiir die bei einer gestiitzten Abfrage kein Raum
ist. Die Erbringungsleistung des Kunden ist bei dieser Form der Riickmeldung héher. Ein
Abgleich mit Informationen aus internen Systemen wie ,,Gewdéhrleistung und Kulanz*
(GWK) ist durch die Angabe der Fahrgestellnummern bei den Kundenaussagen moglich.
In der QAS-Studie ist daher eine Trennung zwischen Produkt- und Konzeptbeanstandun-
gen durchfiihrbar. Beanstandungen im Sinne dieser Studie sind nach Kundenermessen und
vom Kunden empfundene Funktionsausfille (,,things gone wrong*) oder Konzeptméngel
(,,design problems®). Die (wortlichen) Beanstandungen werden anhand einer Codeliste
zentral in der Abteilung Unternehmensqualitit ausgewertet. Die Ergebnisse werden eben-

falls in Beanstandungen pro 100 Fahrzeuge ausgewiesen (PP100). Die detaillierteste Stufe

34 Eine ,,Panne* fiir den Kunden ist nicht gleichzeitig eine ,,Panne®, wie ihn der Automobilhersteller definiert. Fiir den Kunden ist eine
Panne, was er als Panne empfindet, z.B. Ausfall eines Scheinwerfers. Fiir den Hersteller liegt eine Panne vor, wenn eine Stérung am
Fahrzeug vorliegt, bei der eine Weiterfahrt nicht mehr moglich ist.
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sind einzelne Beanstandungsthemen. Die nédchste Stufe ist die Problemkategorie und dann
folgt das Gesamtfahrzeug. Der Fragebogen umfasst sieben Kategorien, z.B. Karosserie,
Lack; Innenraum; Elektrische Ausriistung; Motor, Fahrverhalten und Antrieb. In der Kate-
gorie Elektrische Ausriistung werden vier Themen in Bezug zur F&E-Abteilung Wiarme-
management abgefragt: (1) Heizung, Liiftung, Gebldse, Heckscheibenheizung und (2)
Klimaanlage jeweils mit den Unterpunkten: Leistung, Einstellung, Gerdusche, Geriiche,
Bedienelemente sowie (3) Startprobleme bei heilem / kaltem Motor und (4) Kiihlsystem:
Uberhitzung, Wasserpumpe, Kiihler, Kiihlfliissigkeit, Olkiihler, Ventilator. Die Unterpunk-
te dienen als Anhaltspunkt zum Ausfiillen der Frei-Textfelder.

Ergebnisse flir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Die QAS Daten liegen als Rohdaten in einem Excel-Tabellenblatt vor und es sind somit
eigenstdndige Auswertungen moglich. Die Ergebnisse werden seitens der Abteilung Un-
ternehmensqualitdt in einem iiber 100 Seiten umfassenden PowerPoint-Dokument aufbe-
reitet. Dieses enthélt die Resultate iiber alle Fahrzeugkategorien und eine Auflistung der
jeweils zehn groBten Problembereiche. Zur Veranschaulichung der einzelnen Wertungen
werden jeweils wortlichen Aussagen beispielhaft aufgefiihrt. Fiir die Kategorie HLK liegen
z.B. iiber 150 zum Teil sehr detaillierte Kundenaussagen vor. Diese werden anhand von
Codes verdichtet und klassifiziert, womit weitere Auswertungen moglich sind.

Im Folgenden werden einige beispielhafte Ergebnisse angefiihrt (in Bezug auf das Bei-
spiel-Fahrzeug). Bei der Erhebung von ein und drei Jahre alten Fahrzeugen liegt die Kate-
gorie HLK mit unter den zehn hochsten Beanstandungen der Auflistung der PP100-Werte.
Tabelle 23 fiihrt die Anzahl der Nennungen anhand des Beispiel-Fahrzeugs und dem Be-
reich HLK und Bedienelemente auf.

Tabelle 23: Beispiele fiir Ergebnisse aus dem Quality Audit Survey

1 Jahr Haltdauer 3 Jahre Haltedauer
Wortliche Riickmeldungen gesamt 69 75
Funktionale Beanstandungen 13 20
Konzeptionelle Beanstandungen 56 55

Beispielhafte Kundenaussagen fiir funktionale Beanstandungen sind: ,,Keine gleichmafige
Durchwiarmung des Innenraumes bei Automatikbetrieb®; ,,Beschlagene Frontscheibe bleibt
trotz maximaler Frontscheibenbeliiftung beschlagen®; ,,Defekte Liiftersteuerung (schaltete
nicht mehr ab) zerstorte Batterie vollig.“ Als Konzeptméngel werden folgende Aussagen
von Kunden genannt: ,,Schon bei kiihleren AuBBentemperaturen beschlagen die Scheiben
von innen so extrem (auch bei trockenem Wetter), dass sehr starke Sichtbehinderungen
entstehen. Das Gebldse muss standig eingeschaltet sein (meistens auf Maximum), was zu
starken Augereizen, Erkiltungen fiihrt.”; ,,Eine optimale Regelmdglichkeit fiir optimale
Innentemperatur, entweder es zieht an Beinen oder Kopf oder man muss die Liiftung aus-
schalten.”; ,,Zieht, bldst mir ins Gesicht/nicht zugfrei. Oben kiihlt es, Fiile eiskalt®.
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Die Ergebnisse werden zudem in Gegeniiberstellung zu Wettbewerbsfahrzeugen ausgewie-
sen, worliber eine Einordnung, ob die Werte als hoch oder niedrig einzustufen sind, er-
kenntlich wird. Der Vergleich unterstiitzt somit eine erste Interpretation der Ergebnisse,
unabhingig davon, inwieweit interne GroBen fiir noch akzeptierbare Beanstandungshéu-
figkeiten unter- oder iiberschritten werden. Hierbei gilt es zu beachten, dass mit zuneh-
mender Beanstandungshéufigkeit erwartungsgemdl die Produktzufriedenheit abnimmt und
dies mit dem Absinken der Wiederkaufsabsicht korreliert. In den Auswertungen werden
zudem alle Kategorien und Nennungen zum Aspekt ,,Besonders storende Beanstandungen*
aufgezeigt, die unter Umstdnden dazu fiihren, dass dieses Fahrzeug oder sogar die Marke
nicht mehr gekauft werden. In Bezug auf HLK gibt es hierzu die Ergebnisse, dass die Kli-
maanlage mit den Funktionen Kiihlleistung, Funktionsausfall und Geruch als besonders
storend empfunden wird. Es gilt bei der Interpretation zu beachten, dass alle ,,besonders

storenden Beanstandungen* in sehr geringer Fallzahl vorliegen.

Charakterisierung der Wissensquelle: (1) Marktforschungsstudien (Qualitét)

Da an dieser Stelle das erste Mal die Charakterisierung der Wissensquelle vorgenommen
wird, soll noch einmal kurz auf den Hintergrund und das Ziel eingegangen werden. Die
Charakterisierung entspricht im Forschungsprozess der Grounded Theory der Entwicklung
und Zuschreibung von Konzepten zum Untersuchungsgegenstand. Dabei wird sowohl auf
das Vorwissen des Forschers zuriickgegriffen als auch die Besonderheiten des Untersu-
chungsgegenstandes heraus gearbeitet. Ziel der Charakterisierung ist es, sie im Sinne der
Forschungsfragen zu analysieren und die Basis fiir den zweiten Schritt, die Kategorienbil-
dung, zu erarbeiten. Die folgenden Erlduterungen sind das Ergebnis der Analyse- und
Auswertungsfragen, wie sie sich aus der Arbeit mit dem Untersuchungsgegenstand entwi-
ckelten und im Abschnitt 3.2.3 festgelegt wurden. Die Wissensquelle ,,Markforschungsstu-
dien (Qualitdt)* beinhaltet zwei einzelne Studien, die libergreifend und gesamthaft charak-
terisiert werden®>. Wenngleich die einzelnen Studien unterschiedliche Linder zum Gegens-
tand haben, als auch unterschiedlich aufgebaut sind, stellen sie als Wissensquelle Markt-
forschungsstudien dar.

In den Studien wird der aktuelle Kunde zu Beanstandungsthemen befragt. Die Ergebnisse
der Marktforschungsstudien werden von externen Instituten gekauft, d.h. die Datengewin-
nung erfolgt aus Sicht des Herstellers iiber einen Dritten mit externen Personen (extern-
extern). Dabei geht das Marktforschungsinstitut pro-aktiv auf den Kunden zu, wobei die
Interaktion {iber das Medium Fragebogen einseitig (medial) bleibt. Die Studien werden als
Erhebung durchgefiihrt, d.h. sie sind strukturiert, systematisch und detailliert geplant. Die

Personen fiir die Studien werden als repriasentative Stichprobe aus der Grundgesamtheit

3 Auf mogliche Unterschiede in den Ergebnissen aufgrund der verschiedenen Erhebungslinder (USA, Deutschland) wird nicht
eingegangen. Fiir diese Differenzierung miissen eigene Vergleiche zwischen den Studien durchgefiihrt werden, die nicht
Gegenstand dieser Arbeit sind.
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der Kunden angeschrieben. Die Studien werden als schriftliche Befragungen mittels Fra-
gebogen umgesetzt. Fiir die Auswertung werden Verfahren der Inferenzstatistik angewandt
sowie eine semantische Kodierung durchgefiihrt, d.h. den wortlichen Riickmeldungen wer-
den fiir eine Auszéhlung Kodes zugewiesen. Die Ergebnisse der Studien sind numerisch-
faktische Daten, d.h. es wird die Ausprigung zu einem Merkmal erhoben. Sie beinhalten
aber auch semantisch-faktische Informationen iiber die wortlichen Riickmeldungen des
Kunden. Die Marktforschungsstudien weisen sowohl eine testende als auch entdeckende
Struktur auf. Bei ersterem wird der Untersuchungsinhalt auf einzelne (bekannte) Merkmale
reduziert und ,,abgepriift“. Um die Ergebnisse angemessen interpretieren zu koénnen, wird
ein Verstindnis liber die Berechnung der Zahlen benétigt. Im zweiten Fall sind neue
Merkmale oder Ausprdagungen von Merkmalen von Interesse. Da diese in wortlichen Be-
schreibungen vorliegen, ist ein inhaltliches Verstindnis der Texte von besonderer Bedeu-
tung. Die Studien beinhalten Riickmeldungen zu thermischen Bauteilen sowie die Bewer-
tung von Funktionen der HLK und Bedienelemente. Aufgrund der Art der Erhebung kon-
nen Konzeptméngel bestimmt werden. In Bezug zum Kano-Modell werden Basisfaktoren
zum Fahrzeug erhoben und die Studienergebnisse ermoglichen eine Optimierung am Pro-
dukt (inkrementelle Innovation). Sie sind fiir die F&E-Abteilung Wiarmemanagement in
der Rolle als Fachbereich (operativ) von Bedeutung und stehen zur Konzeptphase zur Ver-
fiigung. Es liegt ein Wissen vom Kunden iiber Beanstandungen vor. Die Ergebnisse kon-
nen als 6ffentliches Wissen charakterisiert und der Kategorie formalisiertes Wissen zuge-
ordnet werden, da unter anderem eine Abstraktion und Trennung vom Kontext vorliegt.

(2) Presseclipping (Qualitiitsreport)®

Die Datenbasis fiir die ADAC Pannenstatistik liefern ca. 3,6 Mio. jéhrliche Hilfseinsétze
der tiber 1700 ADAC-Stralenwacht-Fahrer sowie der ca. 1100 ADAC-Vertragspartner.
Die ADAC Pannenstatistik wird jéhrlich im Mai verdffentlicht. Inhalt dieses Berichts ist

die Langzeitzuverldssigkeit, d.h. die Pannenhdufigkeit von drei bis sechs Jahre alten Fahr-

zeugen im deutschen Markt. Zu allen erfassten Baureihen wird die Anzahl an Pannen in-
nerhalb des zuriickliegenden Kalenderjahres bezogen auf den Zulassungsbestand ermittelt.
Die Beurteilung fiir jede Modellreihe erfolgt anhand der durchschnittlichen Zahl der Pan-
nen pro 1000 Fahrzeuge. Auf Basis dieser Kennzahl wird eine Einstufung vorgenommen
sowie ein Ranking nach Klassen erstellt. Neben einem nach Fahrzeugklassen differenzier-
ten Ranking, enthilt die Studie auch Angaben iiber die baureihenspezifischen Pannen-
schwerpunkte.

Aus Sicht der Abteilung Unternehmensqualitit enthdlt die ADAC Pannenstatistik einige

36 Der TUV-Bericht wird aufgrund seiner meinungsbildenden Tragweite durch die Berichterstattung in der Zeitschrift AUTO BILD
ebenfalls von der Abteilung Unternehmensqualitit beriicksichtigt und ausgewertet. Es werden darin Beanstandungen aus den Rubriken
Fahrwerk, Licht, Bremsen und Umwelt nach Fahrzeugalter gelistet. Er enthilt keine Angaben iiber die Bezugsfelder HLK und Be-
dienelemente sowie thermische Bauteilauffélligkeiten fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement. Dies bedeutet, dass die Wissens-
quelle keinen relevanten Produktbezug aufweist und wird daher aus der Beschreibung und Analyse ausgeschlossen.
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methodischer Defizite. Es wird z.B. die Pannenhilfe durch herstellereigene Bereitschafts-
dienste nicht berticksichtigt. Unterschiedliche Wahlmdglichkeiten und Priaferenzen beziig-
lich der Pannenhilfe (ADAC oder gegebenenfalls Bereitschaftsdienst des jeweiligen Fahr-
zeugherstellers) bedingen eine Erfassungsliicke und fiihren zu einer markenbezogenen
Verzerrung der Ergebnisse. In diesem Zusammenhang sind insbesondere Kundenbindungs-
einfliisse durch Mobilitdtsgarantien sowie unterschiedliche Erwartungen beziiglich der Be-
treuungsleistung im Pannenfall (z.B. telefonische Erreichbarkeit, Wartezeit oder Ersatz-
teilversorgung) zu beachten. Die tatsdchliche Pannenhéufigkeit der Fahrzeuge ist dement-
sprechend wesentlich hoher zu beziffern, als dies vom ADAC ausgewiesen wird. Auch die
fehlende Kumulierung der Pannenfille iiber die Fahrzeuglebensdauer, fiihrt in der Statistik
zu nicht exakten Ergebnissen. Aufgrund dieser methodischen Mingel eignet sich die Pan-
nenstatistik nur eingeschrankt als Wissensquelle, um Aussagen iiber die Produktzuverlds-
sigkeit in den ersten Jahren nach der Markteinfithrung zu erhalten. Da sich die vom ADAC
berichteten modellreihenspezifischen Pannenschwerpunkte auflerdem friihzeitig innerhalb
der Hersteller internen GWK-Auswertungen ankiindigen, ist die Bedeutung dieser Studie
vor allem in ihrer hohen Offentlichkeitswirksamkeit zu sehen. Diese beruht zum Einen auf
der groBBen Reichweite der Zeitschrift ADACmotorwelt und zum Anderen auf dem sehr
hohen Ansehen des Clubs als neutraler Ratgeber. FEine umfangreiche gesell-
schaftspolitische Studie, die unter anderem von der Unternehmensberatung McKinsey &
Company®’ initiiert wurde, hat hierzu ergeben, dass dem ADAC von allen deutschen Insti-
tutionen das hochste Vertrauen entgegengebracht und seine Arbeit von den Befragten als
sehr kompetent beurteilt wird.

Ergebnisse fir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Die Ergebnisse, die fiir die F&E-Abteilung Wiarmemanagement relevant sind, beziehen
sich auf thermische Beanstandungen am Produkt bzw. Bauteilen.

Tabelle 24 zeigt die Verteilung der Pannen am Beispiel-Fahrzeug laut ADAC-Statistik. Die
fiir die F&E-Abteilung Wéarmemanagement wesentlichen Hinweise sind kursiv/fett mar-
kiert. Auf Produktebene sind die Themen technisch detailliert erfasst und beschrieben.

37 Quelle: Internet http://www.perspektive-deutschland.de/files/presse_2005/pd4-Vertrauen in_Parteien waechst.pdf
(Letzter Abruf: 03.10.2009)
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Tabelle 24: Beispiel iiber die Verteilung der Pannen in der ADAC-Statistik

Allgemeine Elektrik: z.B. Batterie defekt, entladen - Generator defekt - Antriebsrie-
men gerissen - Anlasser blockiert - Sicherung durchgebrannt

Ziindanlage: z.B. Wegfahrsperre defekt - Marderbisse an Ziindkabeln - Steuergerite
defekt Unterbrecherkontakt verbrannt

Motor: z.B. Zahnriemen oder Steuerkette gerissen - Marderbisse an Ansauganlage -
12 % | Olpumpe defekt - zu wenig Ol - Motor iiberhitzt

32 %

14 %

Kiihlsystem: Zylinderkopfdichtung durchgebrannt - Kiihlung: Kiihler undicht oder
verstopft - Marderbisse an Kiihlwasserschliduchen - Liifter defekt - Thermoschalter
8% ausgefallen/hiingt - Steuergerdt und Relais ohne Vorlaufkontakte fiir Liifter - Was-
serpumpe defekt, undicht - Kithlschliuche undicht/geplatzt, Optimierung des La-
gergehdiuses, des Lagersitzes und der Gleitringdichtung der Kiihlmittelpumpe

7% | Réder/ Reifen

Kraftstoffanlage: z.B. Kraftstoffpumpe defekt - Kraftstofffilter verstopft — Kraftstoff-

0,
7% leitungen undicht Tankanzeige defekt
6% Einspritzanlage: z.B. Einspritzpumpe defekt - Luftmengenmesser oder Luftfilter ver-
schmutzt - Gaszug gerissen
6% Kupplung/ Getriebe: z.B. Schaltung blockiert - Kupplung schleift - Getriebegerdusch -

Kupplungsbetitigung defekt

4% Karosserie Probleme an Hauben, Schléssern, Bodenwannen
4 % | Sonstiges Probleme an Lenkung, Bremsen, Radauthingung, Auspuffanlage

Charakterisierung der Wissensquelle: (2) Presseclipping (Qualitédtsreport)
Die Daten des ADAC beruhen auf Fahrzeugen, die der aktuelle Kunde nutzt. Fiir die Be-

richte werden die Beanstandungen der Kunden erfasst. Die Datengewinnung erfolgt aus
Sicht des Herstellers iiber einen Dritten mit externen Personen (extern-extern). Die Kon-
taktaufnahme geht vom Kunden aus (reaktiv), indem er z.B. die ADAC Stralenwacht an-
ruft. Die Interaktion ist iiber die direkte, personliche Hilfeleistung des ADAC vor Ort als
wechselseitiger Kontakt zu bezeichnen. Die Berichte entsprechen einer Erfassung von
nicht beeinflussbaren Sachverhalten. Es kann nicht gesteuert werden, wann und welche
Kunden den ADAC zu Hilfe rufen. Die Daten werden in Arbeitsablaufen des ADAC gene-
riert. Es erfolgt somit keine gezielte Auswahl der Personen fiir die Datengewinnung. Aus
Sicht des Herstellers wird als Forschungsmethode die Dokumentenanalyse angewandt. Die
erfassten Daten werden anhand von deskriptiven Verfahren ausgewertet, d.h. es werden
Haufigkeitswerte angegeben. Die Ergebnisse stellen semantisch-faktische Daten dar. Die
Merkmale sind eindeutig (z.B. defekte Batterie) und konnen auf dieser Ebene als Haufig-
keiten ausgewiesen werden. Die Form der Erfassung beinhaltet eine entdeckende Struktur
iiber bisher nicht bekannte Merkmale und setzt ein Verstidndnis fiir die Interpretation der
Zahlen voraus. Die Berichte haben thermische Bauteile der Fahrzeuge zum Gegenstand.
Aufgrund der Art der Erhebung konnen Produktméngel bestimmt werden. In Bezug auf
das Kano-Modell werden Basisfaktoren erfasst und die Benennung der Bauteile in den
Berichten ermdéglicht eine Optimierung am Produkt (inkrementelle Innovation). Die Er-

gebnisse sind fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement in der Rolle als Fachbereich
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(operativ) von Bedeutung. Sie stehen am Ende der Konzeptphase zur Verfiigung und bein-
halten ein Wissen vom Kunden zu Beanstandungen bzw. Pannen. Die Ergebnisse sind als
offentliches Wissen zu charakterisieren und konnen der Kategorie formalisiertes Wissen

zugeordnet werden.

(3) Kundenreport

Im Kundenreport werden die Ergebnisse von telefonischen Kundenbefragungen zur Zu-
friedenheit mit den Kernprozessen beim Handler zum Verkauf und Service zusammenge-
stellt. Die Befragungen fiir den Kundenreport werden kontinuierlich in iiber 80 Mairkten
erhoben und sind Teil des telefonischen Beschwerdemanagements. Fiir die F&E-Abteilung
Wirmemanagement werden die beiden Landern Deutschland und USA betrachtet. Bei die-
sem Ansatz wird das Telefoninterview gewahlt, da hier die Moglichkeit besteht nicht nur
eine quantitative Aussage, sondern ebenfalls qualitative Angaben seitens der Kunden zu
erhalten. Durch den direkten Dialog mit den Kunden kdnnen Beschwerden, Riickfragen
sowie Bemerkungen und Lob aufgenommen werden. Priméres Ziel ist die Ableitung von
VerbesserungsmafBinahmen fiir die Handler und die zentrale Qualititsabteilung. Die Zufrie-
denheit mit dem Héndler ist nicht Gegenstand dieser Arbeit, jedoch werden im Rahmen
des Beschwerdemanagements produktbezogene Riickmeldungen durch den Kunden er-
fasst, z.B. Zufriedenheit oder Beanstandungen mit der HLK sowie Wiinsche fiir Verbesse-
rungen. Die Befragung erfolgt unmittelbar zwei bis vier Wochen nach einem Kauf und
nach jedem Geschéftskontakt mit dem Kunden. Die Resultate aus den Telefonaten werden
als Freitexte festgehalten. Diese sind bei der Abteilung Unternehmensqualitét als Rohdaten
in einem Excel-Tabellenblatt verfiigbar. Die Inhalte werden wochentlich als strukturierter
Bericht iiber die Kundenfreitexte zusammengestellt und ausgewertet. Dies erfolgt liber eine
Einordnung der wortlichen Riickmeldungen in iiber 60 Fahrzeug-Kategorien, die gegebe-
nenfalls jeweils noch weitere Unterteilungen innerhalb einer Kategorie, z.B. Innenraum,

Software, Reifen, Motor, Heizung/Klimaanlage enthalten.

Ergebnisse fiir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Wenngleich die Erfassung der Zufriedenheit und Beschwerden mit dem Produkt eher ein
»Nebenprodukt* der Befragung ist und nur unspezifisch und allgemein aufgezeichnet wer-
den, lassen sie zwar keine repriasentativen Riickschluss zu, geben aber einen Einblick, wel-
che Beschwerden der Kunde aktiv von sich aus in den Gespriachen dufert.

Beispielhaft wird in Tabelle 25 die Auswertung fiir HLK {iber den Zeitraum von fiinf Mo-
naten vorgestellt. Die wortlichen Riickmeldungen werden dabei in Produktbeanstandungen

und Kundenzufriedenheit unterteilt.



4.2 Wissensquellen: Zentrale Stabsstellen 163

Tabelle 25: Beispiele von Kundenriickmeldungen aus dem Kundenreport (Freitext)

Produktbeanstandungen Kundenzufriedenheit
Die Klimaanlage und Heizung funktionieren nicht Die Klimaanlage ist hervorragend, da sie
gut. so schnell runterkdihlt.
Die Klimaanlage ist sehr laut. Um sie leiser zu be- Ich liebe die Klimaautomatik. Es ist toll
kommen, muss ich die Leistung reduzieren, das kann | eine Klimaanlage fiir die Fahrgéste auf
ja wohl nicht sein. den Riicksitzen zu haben
Die Liiftungsschlitze sind zu schmal. Dadurch zieht es | Ich genie3e es sehr, dass ich die Klimaan-
sehr und wenn ich das Auto kiihlen will, muss ich lage vom Lenkrad aus bedienen kann.
maximal aufdrehen und dann ist die Liiftung sehr laut.
Meine Klimaanlage stinkt wie ein Iltis. Ich liebe das Kiihlfach unter der Arm-

lehne. Es hélt meine Getrénke auf einer
langen Fahrt absolut kiihl

Mich verwirrt die Klimabedienung im Infotainment- | Die Heizung- und Klimaanlage funktio-
system®®. Ich muss mich durch eine Menge an Meniis | niert reibungslos.

kdmpfen, um zur Klima-Einstellung zu gelangen.
Zudem gibt es dann noch redundante Schalter am
Armaturenbrett. Das ist zuviel des Guten.

Die Warmleistung der Heizung ist an den Fiilen viel | Das Heizungs- und Kiihlungssystem ar-
Zu gering. beitet groBartig. Ich mag die maximale
Kiihlung der Klimaanlage!

Die Ausfiihrungen in Tabelle 25 konnten noch um viele weitere Beispiele erweitert wer-
den. Die in den Riickmeldungen enthaltenen Konzeptthemen werden inhaltlich nach Héu-
figkeit der Angabe ausgezihlt und eine Rangreihe gebildet. Die relative Haufigkeit hat z.B.
das Ergebnis, dass 15 Prozent der Beanstandungen auf die Bedienelemente fallen, zwei
Prozent auf die Heizung und 0,5 Prozent auf den Klimakomfort. In einem weiteren Schritt
wird gepriift, ob eine Abhilfe bereits geplant ist, in Auftrag gegeben oder keine MaBBnah-

men folgen werden. Zudem wird der jeweilige Status (z.B. ,,noch offen*) vermerkt.

Charakterisierung der Wissensquelle: (3) Kundenreport

Fiir den Kundenreport wird der aktuelle Kunde nach seiner Zufriedenheit mit dem Produkt
und nach Beanstandungsthemen zum Fahrzeug befragt. Die Datengewinnung erfolgt beim
Hersteller mit externen Personen (intern-extern), indem diese pro-aktiv durch den Herstel-
ler angerufen werden. Die Interaktion am Telefon ist personlich und wechselseitig. Das
Vorgehen entspricht einer Erhebung. Es werden systematisch Sachverhalte beim Endkun-
den erhoben und diese werden gezielt nach dem Kriterium Autokauf oder Handlerkontakt
ausgewdhlt. Die Befragung findet als Telefoninterview statt und die Daten liegen als Frei-
texte vor. Es erfolgt eine Verdichtung des Textmaterials (semantische Systematisierung).
Die Ergebnisse der Interviews entsprechen semantisch-interpretativen Daten. Die Inhalte
benoétigen eine Interpretation der Bedeutungsinhalte. Das Interview folgt einer entdecken-

den Struktur und es bendtigt ein inhaltliches Versténdnis fiir Texte. Die Frei-Texte beinhal-

* Das Infotainmentsystem im Automobilbereich beinhaltet die Einstellung von Diensten, z.B. Navigation, Radio, Klimaanlage iiber
einen Steuerungsregler in der Mittelkonsole (beispielsweise MMI von Audi, iDrive von BMW, COMAND von Mercedes Benz).
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ten Riickmeldungen zu Funktionen der HLK und den Bedienelementen. Aufgrund der Art
der Erhebung kdnnen Konzeptthemen bestimmt werden. Es werden Basis- und Leistungs-
faktoren in Bezug auf das Kano-Modell genannt. Auf Basis der Riickmeldungen zu HLK
und Bedienelementen ist eine Optimierung am Produkt moglich (inkrementelle Innovati-
on). Die Ergebnisse sind fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement in der Rolle als Fach-
bereich (operativ) von Bedeutung. Sie stehen kurz nach dem Launch, in der Strategiephase,
zur Verfligung und beinhalten Wissen vom Kunden iiber Beanstandungsthemen sowie sei-
ner Zufriedenheit mit dem Fahrzeug. Die Ergebnisse der Befragungen konnen als persona-

les Wissen charakterisiert und der Kategorie begriffliches Wissen zugeordnet werden.

4.2.2 Zentrale Unternehmenskommunikation

Die zentrale Unternehmenskommunikation hat unter anderem die Aufgabe zu erfassen, wie
gut die jeweiligen Kernbotschaften fiir ein Fahrzeug, z.B. Vorsprung durch Technik bei
Audi, in der Medienlandschaft aufgegriffen und die Marken differenzierenden Merkmale
der Marke (z.B. das ist ein typischer Jaguar) als solche wahrgenommen und damit zitiert
bzw. beurteilt werden. Zwei Wissensquellen werden in diesem Abschnitt vorgestellt und
analysiert (vgl. Tabelle 20):

(4) Presseclipping (Offentliche Meinung)

(5) Community-Priifungen

(4) Presseclipping (Offentliche Meinung)

Mit der Medienresonanzanalyse wird die durch Journalisten verdffentlichte Meinung in
ausgewahlten, meinungsfiihrenden und produktbezogenen Medien gemessen. Sie fungiert
als Frithindikator und Steuerungswerkzeug. Es werden fiinf europidische Léinder sowie
USA und Japan fiir die Analyse beriicksichtigt. Insgesamt werden tliber 200 Medien ge-
priift, die unter anderem aus folgenden Bereichen stammen: Motorfachpresse, Tages-, Wo-
chenzeitungen, Magazine und Lifestylemedien. Die Informationen auf Modellebene und
die zugehorigen Wettbewerber werden auf Aussagenebene kodiert. Jede neue Information
(auch innerhalb derselben Haupt-/Unterkategorie) wird dabei als neue Aussage gezdhlt. Es
werden keine Doppelkodierungen von Unterkategorien durchgefiihrt. Im Gegensatz dazu
werden die transportierten Kernbotschaften bzw. Markenidentitidten im Sinne einer ,,Ge-
samtaussage* nur einmalig innerhalb des Artikelkontextes erfasst. Die Bewertung der Aus-
sagen erfolgt auf einer flinfstufigen Skala (-2 bis +2). In der Auswertung werden nicht be-
riicksichtigt: Leserbriefe, Berichte iiber Gebrauchtwagen, Aufzdhlungen, reine Produkt-
Nennungen, Randerwidhnungen ohne inhaltliche Aussage oder Bezug. Der Auswertungs-
zeitraum umfasst sechs Monate nach der Launch des Automobils. Laut Aussage der Abtei-
lung Unternehmenskommunikation konnen aus der Analyse keine eindeutigen Produkt-

schwichen abgeleitet werden. Im Vordergrund der Analysen und Ergebnisse steht die
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Marke und wie diese mit ihren Eigenschaften und Kernbotschaften in den Medien wahrge-

nommen und beurteilt wird.

Ergebnisse fir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Die Ergebnisprasentation der Medienevaluation in Bezug zum Beispiel-Fahrzeug umfasst
120 Folien, die sich jeweils auf die Auswertung von verschiedenen Medien in unterschied-
licher Detailtiefe aufspaltet. Bei dieser Analyse werden iiber 15.000 Aussagen beriicksich-
tigt. Davon stammen 65 Prozent der Beitrdge aus der Fach-/Motorpresse, 30 Prozent aus
Tages-/ Wochenzeitungen, drei Prozent aus Magazinen und drei Prozent aus Lifestyle Me-
dien. Die Akzeptanz des Beispiel-Fahrzeugs liegt in allen Landern iiber dem Durchschnitt
und die Kernbotschaften im Sinne der differenzierenden Merkmale der Marke konnen
durchgingig platziert werden. Tabelle 26 zeigt eine Zusammenfassung der Kernaussagen
am Beispiel von fiinf Marken in Bezug auf ein bestimmtes Fahrzeugsmodell des jeweiligen
Herstellers.

Tabelle 26: Vergleich der Top positiven und negativen Aussagen zu fiinf Fahrzeugmarken/-modellen

Marke 1 Marke 2 Marke 3 Marke 4 Marke 5
Einhelliges Lob fiir | Innovative Uberzeugendes Agilitdt und Dy- Gelungene
neuentwickelte V6- | Technologie und | Handling und Fahr- | namik durch starke | Einfithrung neuer
Diesel- und Motoren; glinstige |vergniigen; Diesel- und Ben- | Dieselmotoren
Benzinmotoren Verbrauchskosten | starke Motoren zinmotoren
Top-Komfort, Setzt MaBstdbe bei | Herstellqualitdt und | Anmutung von Guter Fahrkomfort;

: hervorragende Fahreigenschaften |Zuverldssigkeit auf | Exterieur/Interieur |zufriedenstellendes
9| Federung/Démp- | und -dynamik hochstem Niveau | sehr gefillig; Qua- | Handling
g fung; Langstre- litat leicht verbes-
2 ckenqualitét sert
2 | Gefilliges Design | Design gefillt dank Kernkompetenz Typisches Design
:‘5 von Exterieur und | moderater Evoluti- Design; sportlich- | von Exterieur und
& | Interieur on; verleiht Dyna- aggressive Optik | Interieur findet
mik verfiihrerisch Gefallen
Fahrdynamik iiber- | High-Tech- Sicherheit besticht | Zufriedenstellendes | Lebt vom
zeugt durch hohes | Automobil bleibt | dank umfangrei- Raumangebot im | Charakter der
Drehmoment und | weiterhin Bench- | cher Airbagausstat- | Interieur und Luxusmarke*
durchzugsstarke mark seiner Klasse |tung etc. Kofferraum
Beschleunigung
Eine aufdringliche | Vereinzelte Kritik | Kritik an hohem Fahrkomfort und | Zu weiche Fede-
5 | Motorakustik wird |zur Komfortabilitét | Verbrauch / Reich- | Federung/Dédmp- | rung; schwache
%D teilweise kritisiert weite fung geben teilwei- | Fahrleistungen
3 se Anlass zu Kritik
i Vereinzelt Detail- | Interieur-Kritik zu | Unzureichende Service verbesse- | Eklatante
'% Kritik an Lenkung/ | Platzangebot im Platzverhéltnisse | rungswiirdig Sicherheitsméngel
eo| Lenkverhalten Fond und Zuging- |im Interieur und bei Seitencrash-
z lichkeit geringe Ladekapa- tests und beim
zitét Insassenschutz

Auf Produktebene wird die Auswertung anhand einer detaillierten Themenstruktur vorge-
nommen, die iiber 80 Einzelmerkmale (z.B. Sitzposition, Getriebeabstufung) umfasst. In
dieser Auflistung werden auch die Ergebnisse fiir Klimatisierung und Bedienelemente auf-
geflihrt. Die Klimatisierung wird iliberwiegend positiv beurteilt. Die Funktionalitdt und

Anordnung der Bedienelemente dagegen eher negativ.
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Charakterisierung der Wissensquelle: (4) Presseclipping (Offentliche Meinung)

Die Beurteilung der Fahrzeugzeuge erfolgt durch die Presse. In den Berichten wird tiber
die Wahrnehmung und Zufriedenheit mit dem Fahrzeug informiert. Die Datengewinnung
(Auswahl der Zeitschriften) erfolgt beim Hersteller und die Beurteilung der Fahrzeuge
wird durch externe Journalisten durchgefiihrt (intern-extern). Das Vorgehen zur Datenbe-
schaffung entspricht einer Ermittlung. Es werden einzelne Aussagen aus der Presse analy-
siert. Aus Sicht des Herstellers wird als Forschungsmethode die Dokumentenanalyse an-
gewandt. Die Daten liegen als Texte vor. Es erfolgt eine Verdichtung des Textmaterials
(semantische Systematisierung) und die Ergebnisse entsprechen damit semantisch-
interpretativen Daten. Die Dokumentenanalyse folgt einer entdeckenden Struktur und es
benoétigt ein Verstidndnis fiir Texte. Das Presseclipping beinhaltet Riickmeldungen zu
Funktionen der HLK und den Bedienelementen. Es werden Basis- und Leistungsfaktoren
in Bezug auf das Kano-Modell genannt. Auf Basis der Aussagen zu HLK und Bedienele-
menten ist die Ableitung fiir eine Optimierung am Produkt méglich (inkrementelle Innova-
tion). Die Ergebnisse sind fiir die F&E-Abteilung Wirmemanagement in der Rolle als Ar-
chitekt (strategisch) von Bedeutung und stehen in der Strategiephase zur Verfligung. Die
Wissensquelle ,,Presseclipping® beinhaltet Wissen iiber den Kunden, da keine Interaktion
mit dem Kunden (Presse) stattfindet. Die Ergebnisse konnen als 6ffentliches, formalisiertes

Wissen charakterisiert werden.

(5) Monitoring von Communitys und Weblogs

Die Abteilung Unternehmenskommunikation ldsst kontinuierlich zahlreiche Communitys
und Weblogs durch eine externe Agentur beobachten und analysieren. Das Kriterium fiir
die Analyse ist die Frage: Welche Themen haben ein Potenzial, dass sie in den Print Me-
dien aufgenommen und erscheinen konnen? Das Ziel ist gegebenenfalls als Hersteller
MaBnahmen zur Vorbeugung und Krisenkommunikation zu ergreifen. Die Ergebnisse aus
den Analysen werden fast tdglich von der Agentur zusammengefasst und an die Abteilung
Unternehmenskommunikation weitergeleitet. In Gespridchen mit Mitarbeitern der Abtei-
lung Unternehmenskommunikation wurden die Mdglichkeiten und Potenziale von Com-

munity-Analysen fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement diskutiert.

Ergebnisse fir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Eine Recherche die seitens der Abteilung Unternehmenskommunikation unterstiitzt wurde,
ergibt fiir den Bereich Klimatisierung umfangreiche Ergebnisse. Es werden zahlreiche Au-
to-Communitys z.B. auf den Internetseiten motor-talk.de und auto.de, unter dem Aspekt
der Aussagen zur Klimatisierung des Beispiel-Fahrzeugs beleuchtet. Bei einigen Commu-
nitys gibt es die Kategorie HLK als eigenes Themenfeld im Forum, in dem sich die Teil-
nehmer gezielt zu diesem Thema duBern und austauschen.

In folgendem Abschnitt wird eine Diskussion der Kunden um den Klimakompressor und
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der Automatikregelung des Klimagerits beispielhaft’ nachgezeichnet:

Statement im Forum: Ich fahre immer wieder mit deaktiviertem Klimakompressor und Automa-
tikregelung, wenn die AuBentemperaturen unter 15°C ist. Doch die Automatik iibertreibt es mit
dem Heizen. Selbst, wenn es drau3en max. 15-20°C hat, wo ich mir denke, dass kaum zugeheizt
werden miisste, komm ich im Innenraum nahezu ins Schwitzen. Aus den Diisen in der Mittelkon-
sole und an den Seiten kommt ganz angenehme Luft, doch die Ausstromer vorne am Armaturen-
brett liefern immer relativ warme Luft, die natiirlich zirkuliert und den Innenraum starker auf-
warmt, als ich mir das vorstelle, bis hin zum Schwitzen im Wagen bei Regenwetter und 12°C. Es
sollte schon moglich sein ohne Zutun der Klimaanlage den Innenraum iiber Aullentemperatur zu
halten. Hat die Automatik eine bestimmte Regelung, die unter entsprechenden Umstidnden durch
warme Luft dem Beschlagen der Scheiben entgegenwirkt?

Antwort. Das ist vom Hersteller so vor- und einprogrammiert. Es soll ein angenehmes
Klima erzeugt werden, in dem der Fulraum geheizt und im oberen Bereich lauwarme
Luft rauskommt. Stellt der Beschlagsensor zuviel Feuchtigkeit fest, wird automatisch ge-
heizt, um ein Anlaufen der Frontscheide zu verhindern

OK, wenn ich das jetzt richtig verstehe, dann reagiert der Beschlagssensor fiir die Temperaturre-
gelung automatisch, wenn die Scheiben beschlagen bzw. die Feuchtigkeit im Innenraum entspre-
chend wiére und das unabhéngig von meiner gewiinschten Temperatureinstellung? Wenn dem so
ist, dann bedeutet dies praktisch immer mit Klimatisierung fahren zu miissen, da so die Luft ent-
feuchtet wird oder ich schalte sie aus und dann muss ich mit dauernd angelaufenen Scheiben
rechnen?

Bei 18°C AuBentemperatur heizt sich der Wagen durch die UV- und Infrarotstrahlung
(insbesondere wenn die Sonne auch scheint ist es ja nur am Temperaturfithler im Schatten
18°C ansonsten deutlich wérmer) im Innenraum auf bis zu 30°C. Selbst wenn du dann
den Regler auf 15°C ohne Klima stellst, schafft die Liiftung es nicht die Temperatur wéh-
rend der Fahrt auf 21°C runter zu kiihlen. Ergebnis: Du schwitzt und staunst :-)

Das "Problem" des Threadstellers kenne ich. Dabei ist es egal welche Aullentemperatur herrscht;
Wenn der Klimakompressor aus ist, regelt die Automatik meiner Meinung nach Mist. Beispiel:
AuBentemperatur ist z.B. 9°C kalt, Automatik "nur" auf 19 Grad, trotzdem Bullenheiss innen.
Ubergangszeit ohne Klimakompressor geht nicht. Danke lieber Hersteller!

Hinzu kommt der meiner Meinung nach sinnlose Regler bei den Ausstromern in der Mit-
telkonsole, mit dem ich nochmals warm/kalt regeln kann. Was soll das? Ich will eine Au-
tomatik um an genau so etwas nicht mehr drehen zu miissen. Nicht immer ist was gut
gemeint ist, auch gut!

Charakterisierung der Wissensquelle: (5) Monitoring von Communitys und Weblogs

Die Quelle der Riickmeldung ist der aktuelle und potenzielle Kunde. In den Communitys
und Weblogs wird analysiert, welche Themen (z.B. Zufriedenheit oder Beanstandungen
am Produkt) diskutiert werden und welche Meinungen iiber das Produkt im Internet zu
finden sind. Die Datengewinnung erfolgt {iber Dritte (Agentur) mit externen Personen (ex-
tern-extern). Die Kunden interagieren untereinander (co-aktiv). Das Vorgehen zur Daten-
beschaffung entspricht einer Ermittlung. Es werden Aussagen bzw. Texte im Internet be-
trachtet und es liegt keine spezifische Auswahl der Personen fiir die Analysen vor. Aus

Sicht des Herstellers wird als Forschungsmethode die Dokumentenanalyse angewandt (Be-

% Das Beispiel stammt aus einer Diskussion im Forum der Webseite: http://www.motor-talk.de (Letzter Abruf: 03.10.2009).
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richte, Meinungen und Diskussionen auf einer Austauschplattform im Internet). Die Daten
liegen in Textform vor und es erfolgt eine Verdichtung des Textmaterials (semantische
Systematisierung). Sie entsprechen damit semantisch-interpretativen Daten. Die Dokumen-
tenanalyse folgt einer entdeckenden Struktur und es wird ein Verstindnis fiir Texte beno-
tigt. Die Studien beinhalten Riickmeldungen zu Funktionen der HLK und den Bedienele-
menten. Es werden Basis- und Leistungsfaktoren in Bezug auf das Kano-Modell genannt.
Auf Basis der Aussagen zu HLK und Bedienelementen ist die Ableitung fiir eine Optimie-
rung am Produkt moglich (inkrementelle Innovation). Die Ergebnisse sind fiir die F&E-
Abteilung Wiarmemanagement in der Rolle des Architekten (strategisch) von Bedeutung,
da sie dariiber informiert, welche Themen im Internet ,,6ffentlich* diskutiert werden. Die
Ergebnisse der Community-Analyse stehen je nach Anfrage zur Verfiigung (unabhingig zu
den PEP-Phasen). Die Wissensquelle beinhaltet Wissen liber den Kunden, wie er in der
Offentlichkeit agiert und welche Meinung er vertritt. Die Grundlage fiir die Dokumenten-
analyse ist das offentliche Wissen des Kunden und es kann der Kategorie kollektives Wis-

sen zugeordnet werden.
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4.3 Wissensquellen aus dem Vertrieb

In diesem Unterkapitel werden die Ergebnisse der Interviewgespréache in fiinf Abteilungen
vorgestellt sowie die zugehorigen Wissensquellen beschrieben und analysiert. Diese sind
(jeweils mit Kapitelangabe und Nummerierung der Wissensquelle*):

4.3.1 Markt- und (6) Marktforschungsstudien (Zufriedenheit)

Trendforschung (7) Auto-Klinik und Fokusgruppe
(8) Zukunftsforschung und Milieustudien

4.3.2 Marketing-Innovation (9) Lead-User-Methode

4.3.3 Customer-Service-Center (10) Kunden-Hotline

(11) Dialog-Fragebogen
4.3.4 Call-Center (12) Kunden-Hiandler-Vermittlung
4.3.5 Gewibhrleistung (13) Serviceberichte

4.3.1 Vertrieb: Markt- und Trendforschung

Die Markt- und Trendforschung hat den Endkunden zum Gegenstand. Die Aufgaben um-
fassen unter anderem die Produktmarktforschung, Marken und Markenstrategie, Produkt-
oder Marketingkliniken (z.B. Priifung von Anzeigebedienkonzepten). Die Markt- und

Trendforschung sieht sich als interner Dienstleister fiir Kundenwissen im Unternehmen.

(6) Marktforschungsstudien (Zufriedenheit)
Die Marktforschungsstudien werden von externen Marktforschungsunternehmen durchge-

fiihrt und vom Automobilhersteller gekauft. Die Fahrzeughalter werden drei Monate nach
Kauf und Nutzung ihres Fahrzeugs befragt. Die Studien werden nun dahingehend betrach-
tet, inwieweit sie die fiir die F&E-Abteilung Wiarmemanagement erforderlichen Aspekte,
z.B. technische Funktionen zum Wiarmemanagement oder HLK erfassen. Es wird somit
jeweils ein Ausschnitt mit diesem Themenbezug aus den Studien vorgestellt. Es gibt zwei'
relevante Studien, die die Kernmérkte Deutschland und USA untersuchen:

= Automotive Performance Execution And Layout (USA)

= New Car Buyer Survey (D)

Beide Studien werden postalisch mittels Fragebogen** durchgefiihrt und beanspruchen fiir
sich eine statistisch-reprasentative Stichprobe der Automobilfahrer abzubilden, d.h. das
mindestens 50 vollstindig ausgefiillte Fragebogen pro Fahrzeug-Modell fiir eine Auswer-

tung vorliegen miissen.

“ Die Nummerierung orientiert sich an der Tabelle 20: Abteilungen im Unternehmen mit Wissensquellen zum Kunden.

I Die ebenfalls externe Studie ,,New Vehicle Experience Study“ (NVES, USA) befragt die Kunden ebenfalls nach 3 Monaten des
Fahrzeugkaufs, dhnlich der APEAL-Studie. Sie enthélt nur finf Fragen zur HLK und Bedienelemente und bewertet zudem die Fragen
auf einer weniger dezidierten Skala. Fiir die Charakterisierung der Wissensquellen leistet diese Studie keinen zusétzlichen Beitrag und
wird daher aus der Beschreibung ausgeschlossen.

2 Die exakten Inhalte (speziell die Original-Fragen) der Studien werden aus Datenschutzgriinden veréindert dargestellt.
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Automotive Performance Execution and Layout (APEAL)

Die APEAL- Studie wird in den USA durchgefiihrt. Die Daten werden zu zwei Erhebungs-
zeitpunkten erfasst: Sommer und Winter. Die Ergebnisveroffentlichung erfolgt jéhrlich
gebiindelt im September. In der Studie steht die Zufriedenheitsbewertung des Kunden mit
dem Fahrzeugkonzept, Design und Funktionen im Vordergrund. Die Kunden bewerten
detailliert 115 Eigenschaften ihres Fahrzeuges. Der Fragebogen ist modular aufgebaut und
enthdlt acht Kategorien, unter anderem HLK und Bedienelemente. Bei dieser Kategorie
werden zwolf Items (Attribute) abgefragt, die anhand der Frage: Was gefdllt Thnen beson-
ders oder iiberhaupt nicht? beantwortet werden. Am Ende wird noch eine offene Frage
gestellt. Diese Fragen dienen vor allem zur Ermittlung von Konzeptfehlern. Die Bewertung
erfolgt auf einer zehnstufigen Skala mit: eins entspricht ,,inakzeptabel bis zehn entspricht
,hervorragend und fiinf entspricht ,,durchschnitt®. Eine Auswahl der Items wird in Tabel-

le 27 aufgezeigt.

Tabelle 27: Items aus dem Automotive Performance Execution and Layout Fragebogen Skalenwert®
Positionierung der Liiftungsschlitze 7,9
Leicht verstindliche Regler 7,8
Schnelle Warmeentwicklung 9,3
Klimaanlage hilt Innenraum ausreichend kiihl 8.4
Qualitét der Heckschreibenheizung 8,5
Gerduschentwicklung der Liiftung und Klimatisierung 8,7
Effektivitit der Heizung/Klimaanlage hintere Sitzreihe 9,1
Wie ist Thre gesamte Einschédtzung zum Heizungs- und Klimaregulierungssystem? 8,5
Was gefillt Ihnen besonders oder iiberhaupt nicht?

Ergebnisse fir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Die Auswertung erfolgt primir durch das Marktforschungsinstitut. Die Markt- und Trend-
forschung erhilt einen {iber 150-seitigen Ergebnisbericht im Pridsentationsformat. Dieser
beinhaltet statistisch aufbereitete Haufigkeitsauszdhlungen und Angaben von Mittelwerten.
Es liegen zu dieser Studie keine Original-/Rohdaten vor.

Die Zufriedenheit mit den Fahrzeugeigenschaften ist insgesamt sehr hoch. Die Werte rei-
chen von 7,9 bis 9,3 und der Gesamtdurchschnitt der Items betrdgt 8,6. Am Zufriedensten
sind die Kunden mit ,,Schnelle Warmeentwicklung®. Unterdurchschnittliche Zufriedenheit
generieren vier Attribute. Mit ,,Leicht verstindliche Regler sind die Kunden am Unzufrie-
densten, wobei auch dieser Wert immer noch als sehr hoch in Bezug auf die zehn-stufige
Skale zu sehen ist. Nur den Durchschnittswert von Items zu kennen ist fiir eine aussage-
kréiftige Interpretation oft nicht ausreichend. Von Interesse ist durchaus, wie sich dieser
Wert im Einzelnen zusammensetzt, um ein besseres Verstindnis dafiir zu bekommen, in-
wieweit sich die Kundenmeinungen unterscheiden, d.h. welche Streuung sich hinter dem

tatsidchlich ausgewiesenen Durchschnittswert verbirgt. Eine Moglichkeit bei diesen engen

4 Alle Zahlen/Ergebnisse aus den Marktforschungsstudien werden aus datenschutzrechtlichen Griinden geindert. Die Hohe der Mittel-
werte (zwischen 7,9 bis 9,3) entspricht den realen Werten.
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Skalen-Mittelwerten zu differenzieren, stellt die Handlungsrelevanz-Matrix (HRM) dar. Im
Rahmen der APEAL-Studie wird eine Gewichtung der einzelnen Fragen/Merkmale in Be-
zug zur Gesamtzufriedenheit mit HLK ausgewiesen. Auf dieser Basis kann fiir die F&E-
Abteilung Warmemanagement eine HRM erstellt werden. In Anlehnung an die in der Ma-
nagementpraxis weit verbreiteten Portfolio-Modelle werden die in der Studie berechneten
Bedeutungsgewichte und Zufriedenheitswerte zweidimensional dargestellt. Zunichst wird
die Bedeutung einzelner Attribute im Heiz-Klima-Bereich abgebildet. Dazu werden die
Wichtigkeit und Zufriedenheit der HLK-Attributen auf Basis der Mittelwerte in ein Dia-
gramm eingetragen. Durch die Unterteilung entstehen vier Quadranten, die den Entwick-
lungsingenieuren der F&E-Abteilung Warmemanagement Ansatzpunkte fiir merkmalsbe-
zogene Qualititsverbesserungsmafinahmen bieten (vgl. Kummermehr, Petersen & Winter,
2000, S.819). Die unterschiedlichen Ansétze zur Ableitung von MaBBnahmen und dem Set-
zen von Prioritdten zur Qualitdtsverbesserung, werden am Beispiel der HRM fiir den Be-
reich HLK (Abbildung 38) erldutert.

Zufriedenheit mit den HLK Merkmalen
10

T
Stirken halten! ; Stirken ausbauen!
9.8 1 '
1
1
1
26 i
'
94 4 '
Ahlihlung des !
3,2 4 Luftstroms Wénneenmrlclilung . ‘Leicht verstandliche Regler
1
g Entfroster ' « Innenraum hleibt warm
B e o o e e e e e e e e e e e e e, e, e, e e, —— == = o]
1 . .
8.8 :; =8 95: Einstellen des Luftstroms + H Heckscheibenheizung o
R 1
Klimaanlage kithlt o i + Ausfihrung der Regler
' {Quahtat, Wertigkeit)
2.6 4 '
' .
H Cerdusche
3.4 1 '
L]
1
8,2 4 i
Basisleistung sichern! : Mit Prioritit verbessern!
8 A= : ‘ — . . .
0 2 4 5 g x=%110 12 14 16 18
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Abbildung 38: Handlungsrelevanz-Matrix auf Basis der Automotive Performance Execution and Layout-Studie

Der Bereich ,,Stdrken ausbauen® enthélt die Leistungsfaktoren eines Herstellers. Die Fahr-
zeugeigenschaften sind von liberdurchschnittlicher Wichtigkeit und l6sen bei den Befrag-
ten iiberdurchschnittliche Zufriedenheitsurteile aus. Die Merkmale in diesem Feld werden
deshalb auch als ,,Starfaktoren* oder ,,Motivatoren‘ bezeichnet (vgl. Abschnitt 2.2.1 Kano-
Modell). Die Analyse zeigt, dass z.B. das Merkmal: ,,Leicht verstindliche Regler ein Star-
faktor ist. Fahrzeugeigenschaften, die im Feld ,,Mit Prioritdt verbessern® liegen, sind flir
die befragten Autofahrer von iiberdurchschnittlich hoher Bedeutung, erreichen aber nur

unterdurchschnittliche Zufriedenheitswerte. Diese auch ,Hygienefaktoren® genannten
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Merkmale bediirfen der stirksten Verbesserung (vgl. Abschnitt 2.2.1 Kano-Modell). Ge-
zielte Mallnahmen zur Qualititssteigerung konnen hohere Zufriedenheitswerte generieren
und diese Merkmale zu Starfaktoren machen. Im vorliegenden Fall sind drei Fahrzeugei-
genschaften in diesem Bereich zu finden. Diese negativen Zufriedenheitsurteile sind als
kritisches Signal zu werten und fordern den Hersteller auf, schnell zu handeln, da diese
Fahrzeugeigenschaft vom Kunden als Standard vorausgesetzt wird. Nicht zu vernachléssi-
gen sind die Attribute, die in den beiden linken Feldern sind. Im Quadranten ,, Basisleis-
tung sichern* liegen Leistungselemente, deren Entwicklungsverlauf ein Hersteller nach
verfolgen muss. Sofern fiir die Anforderungen im Feld ,,Stirken halten “ das Niveau gleich
bleibt, liegt hier kein akuter Handlungsbedarf vor.

In der APEAL-Studie werden die waértlichen Riickmeldungen des Kunden iiber das Frei-
text-Feld ,,Was gefillt Thnen besonders oder {iberhaupt nicht? erfasst. Diese sind in einem
Excel-Tabellenblatt verfiigbar. Fiir das Beispiel-Fahrzeug werden tiber 450 Textfelder nach
eigenen zugeordneten Kategorien und Ausprigungen ausgewertet. Tabelle 28 zeigt einen
Auszug aus diesem Ergebnisdokument.

Tabelle 28: Beispielhafte Ergebnisse der Hdufigkeitsauszdihlung iiber die wértlichen Riickmeldun-

gen zur Kategorie Heizung/Liiftung/Klimatisierung aus dem Automotive Performance
Execution and Layout-Fragebogen

Kategorie Ausprigung Gefillt | Gefillt nicht
HLK-Bedienelemente | Ausfiihrung der Regler 7 0
HLK-Bedienelemente | Leicht verstindliche Regler 21 23
HLK-Allgemein Automatische Temperaturregelung 63 3
HLK-Allgemein Gerduschentwicklung des Geblases der HLK 9 38
HLK-Allgemein Geruchsentwicklung 0 7
HLK-Allgemein Individuelle Temperatureinstellung 14 13
Heizung Defroster zu heill 0 16
Heizung Qualitit des Aufklarens der Scheiben 2 11
Heizung Schnelle Wiarmeentwicklung 35 7
Klimagerit Schnelle Abkiihlung des Luftstroms 25 4
Klimagerit Kiihlleistung 5 16
Liifter GleichméBige Durchstromung des Innenraums 6 2
Liifter Individuelles Einstellen des Luftstroms 4 4
Liifter Liifter fiir Riicksitze 0 7
Summe 285 190

Die wortlichen Riickmeldungen weisen kaum erweiternde Beschreibungen im Vergleich
zu den Bewertungs-Items auf. Allerdings kann den Kunden, die sich die Miihe einer
schriftlichen Ergédnzung machen, unterstellt werden, dass dieser einer groBeren Bedeutung
fiir die Auswertung zugewiesen wird. Die Tabelle 28 gibt einen ersten Eindruck, welchen
Themen fiir den Kunden im Rahmen der HLK und Bedienelemente eine ergdnzende Wich-

tigkeit besitzen. Fettmarkierte Zahlen weisen auf auffallenden Unterschied bei der Zuord-
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nung in ,,gefallen/nicht gefallen* hin. Die Héaufigkeitsauszdahlung darf nicht als reprisenta-
tiv interpretiert werden.

New Car Buyer Survey (NCBS)

Der NCBS ist eine Gemeinschaftsstudie der europédischen Automobilhersteller. Sie wird
durch ein externes Marktforschungsinstitut durchgefiihrt. Es ist die grof3te und umfassends-
te Studie liber Neuwagenkéufer und wird in bis zu 24 Léndern erhoben. Die Kunden wer-
den zwei bis vier Monate nach dem Kauf befragt. Pro Jahr werden vier Erhebungswellen
zwischen Januar und September durchgefiihrt. Die Verdffentlichung erfolgt einmal jdhr-
lich. Das Ziel der Studie ist die Bewertung der Zufriedenheit und Zuverlédssigkeit von
Fahrzeugen. Der Fragebogen ist in sechs Kategorien unterteilt, z.B. Produktbeurteilung,
Beanstandungen und Reparaturen. Der Fokus der Studie liegt zu 90 Prozent auf der Zufrie-
denheit und nur zehn Prozent richten sich auf Produktbeanstandungen. Die Gestaltung der
Inhalte des Fragebogens erfolgt in Abstimmung zwischen den Herstellern, d.h. der Einfluss
pro Hersteller ist als begrenzt anzusehen. Jeder Hersteller erhélt fiir seine Kunden die Er-
gebnisse der Studie und kann zudem spezielle Auswertungen in Auftrag geben. Folgende
Punkte sind in Bezug auf HLK und Bedienelemente relevant:

Ausstattung: Klimaautomatik / manuelle Klimaanlage (dichotome Bewertung)
Zufriedenheit: Fir die HLK gibt es eine Frage, die auf einer zehnstufigen Skala (zehn ent-
spricht ,,iiberaus zufrieden* bis eins entspricht ,,unzufrieden) beurteilt wird.
Beanstandungen: Der Bereich HLK ist Teil der iibergeordneten Kategorie ,,Innenraum®. Es
wird gefragt, ob hierzu ein Mangel aufgetreten ist und iiber ein Freitextfeld konnen ndhere

Einzelheiten zum Mangel angegeben werden.

Ergebnisse flir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Die Frage zur HLK wird im Durchschnitt mit 7,8 bewertet und liegt damit im Vergleich zu
anderen Werten in Bezug zum Komfort auf dem letzten Platz und im Vergleich zum Ge-
samtdurchschnitt aller Bewertungen im unteren Bereich. Der Abteilung Markt- und Trend-
forschung liegen zu dieser Studie die Original-/Rohdaten vor. Aus diesem Grund kdnnen
weitere Berechnungen vorgenommen werden. In Abstimmung mit der F&E-Abteilung
Wirmemanagement werden sechs Einflussgroflen auf die Kundenzufriedenheit betrachtet:
Geschlecht, Alter, Antriebsenergie, Anzahl der Zylinder, Art des Klimagerits sowie Zulas-
sungszeitraum. Es wird untersucht, ob die Zufriedenheitsunterschiede durch die personen-,
fahrzeug- und jahreszeitbezogenen Einflussfaktoren erkldrt werden konnen oder ob sie
zufillig vorliegen (Test auf Signifikanz). Beispielhaft wird das Ergebnis fiir den Vergleich
der Gesamtzufriedenheit mit der Zufriedenheit mit dem Klimagerit dargestellt. Die meis-
ten Befragten (fast 85 Prozent) wihlen die Sonderausstattung Klimaautomatik und nur 15
Prozent entscheiden sich fiir die weniger komfortable Serienausstattungsvariante Klimaan-

lage. Abbildung 39 zeigt die Verteilung der Bewertungsangaben auf.
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Prozent Mittelwert Standardabweichung
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Abbildung 39: Verteilung der Bewertungen zu Heizung/Liiftung/Klimatisierung und der Gesamtzufriedenheit
im New Car Buyer Survey

Unterscheidet man nach dem Merkmal Klimagerét (Abbildung 39), ist zu erkennen, dass
Probanden mit einer Klimaanlage im Fahrzeug durchschnittlich unzufriedener (7,75) sind
als Fahrzeuginhaber mit einer Klimaautomatik (8,35). Auch sind die Fahrer mit einer ma-
nuellen Klimaanlage insgesamt durchschnittlich unzufriedener (8,19) als Kunden mit einer
Klimaautomatik (8,43). Wahrend 26 Prozent der Befragten, die iiber eine Klimaautomatik
im Fahrzeug verfiigen, den hochsten Skalenwert ,,zehn* vergeben, sind es bei der anderen
Ausstattungsgruppe nur 18,7 Prozent. Beide Gruppen kreuzen am héufigsten den Wert
,acht“ an. Werden die Zufriedenheitsurteile der durch die sechs Einflussfaktoren bestimm-
ten Gruppen betrachtet, zeigt sich, dass die Fahrer mit Klimaanlage (7,75) sowohl mit den
HLK-Funktionen als auch mit dem Gesamtfahrzeug (8,19) am Unzufriedensten sind. Mit-
tels des t-Tests fiir unabhéngige Stichproben werden personen-, fahrzeug- sowie jahres-
zeitbezogene Hypothesen fiir den NCBS iiberpriift.

Wie in der Abbildung 29 (aus Abschnitt 3.1.2) dargestellt, steht die Klimaautomatik fiir
mehr thermischen Komfort im Fahrzeug. Es ist anzunehmen, dass die Kunden mit einer
Klimaanlage weniger zufrieden sind. Die statistische Berechnung ergibt signifikante Un-
terschiede beziiglich der Heiz-Klima-Zufriedenheit sowie der Gesamtzufriedenheit. Kun-
den mit der Sonderausstattung Klimaautomatik sind zufriedener mit dem Bereich HLK als
Probanden, deren Fahrzeug mit einer herkdmmlichen Klimaanlage ausgeriistet ist. Es wird
vermutet, dass die hohere Zufriedenheit in Bezug auf das Gesamtfahrzeug auf die Klima-

automatik zuriickzufiihren ist. In der Studie NCBS koénnen die Parameter Klimagerét, An-
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triebsenergiec und Zulassungszeitraum signifikante Unterschiede in der HLK-Zufrie-
denheitsbewertung hervorrufen. Die F&E-Abteilung Wéarmemanagement kann aufgrund
dieser Ergebnisse ihrem Aufgabenbiet HLK mehr Gewicht bei Zielkonflikten zum Aus-
druck bringen. Zu der Auswertung in Bezug auf Beanstandungen/Mangel ist zu sagen, dass
diese Werte und wortlichen Riickmeldungen zwar bis auf die einzelnen Funktionen der
HLK aufgegliedert werden konnen. Uber alle Mangelangaben liegt der Anteil aus dem
Bereich HLK unter einem Prozent, womit die Grundlage fiir eine verldssliche Auswertung

nicht gegeben ist.

Charakterisierung der Wissensquelle: (6) Marktforschungsstudien (Zufriedenheit)**
In den Studien wird der aktuelle Kunde befragt. Die Inhalte der Studien betreffen die Zu-

friedenheit mit dem Produkt. Die Ergebnisse der Marktforschungsstudien werden von ex-

ternen Instituten gekauft, d.h. die Datenbeschaffung erfolgt aus Sicht des Herstellers iiber
einen Dritten mit externen Personen (extern-extern). Dabei geht das Marktforschungsinsti-
tut pro-aktiv auf den Kunden zu, wobei die Interaktion iiber das Medium Fragebogen ein-
seitig (medial) bleibt. Die Studien werden als Erhebung durchgefiihrt, d.h. sie sind struktu-
riert, systematisch und detailliert geplant. Die Personen fiir die Studien werden als repra-
sentative Stichprobe aus der Grundgesamtheit der Kunden angeschrieben. Die Studien
werden als schriftliche Befragungen mittels Fragebogen umgesetzt. Fiir die Auswertung
werden Verfahren der Inferenzstatistik angewandt sowie eine semantische Kodierung
durchgefiihrt, d.h. den wortlichen Riickmeldungen werden fiir eine Auszéhlung Kodes zu-
gewiesen. Die Ergebnisse der Studien sind numerisch-faktische Daten, d.h. es wird die
Ausprigung zu einem Merkmal erhoben. Sie beinhalten aber auch semantisch-faktische
Informationen iiber die wortlichen Riickmeldungen des Kunden. Die Marktforschungsstu-
dien weisen sowohl eine testende als auch entdeckende Struktur auf. Bei ersterem wird der
Untersuchungsinhalt auf einzelne (bekannte) Merkmale reduziert und ,,abgepriift. Um die
Ergebnisse zu verstehen, bendtigt es ein Verstindnis fiir Zahlen. Im zweiten Fall sind neue
Merkmale oder Auspriagungen von Merkmalen von Interesse. Da diese in wortlichen Be-
schreibungen vorliegen, bendtigt es ein Verstdndnis fiir Texte. Die Studien beinhalten
Riickmeldungen zu thermischen Bauteilen sowie die Bewertung von Funktionen der HLK
und Bedienelemente. Aufgrund der Art der Erhebung konnen Konzeptmingel bestimmt
werden. In Bezug zum Kano-Modells werden Basisfaktoren zum Fahrzeug erhoben und
die Studienergebnisse ermdglichen eine Optimierung am Produkt (inkrementelle Innovati-
on). Sie sind fiir die F&E-Abteilung Wiarmemanagement in der Rolle als Fachbereich (ope-
rativ) von Bedeutung und stehen zur Konzeptphase zur Verfiigung. Es liegt ein Wissen

vom Kunden {iber seine Zufriedenheit mit seinem Fahrzeug vor. Die Ergebnisse konnen als

* Die Wissensquelle ,,Markforschungsstudien (Zufriedenheit)* beinhaltet zwei einzelne Studien, die iibergreifend und gesamthaft cha-
rakterisiert werden. Wenngleich die einzelnen Studien unterschiedliche Lénder zum Gegenstand haben, als auch unterschiedlich auf-
gebaut sind, stellen sie als Wissensquelle Marktforschungsstudien dar.
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Offentliches Wissen charakterisiert und der Kategorie formalisiertes Wissen zugeordnet

werden, da unter anderem eine Abstraktion und Trennung vom Kontext vorliegt.

(7) Auto-Klinik und Fokusgruppe
Die Auto-Klinik wird von der Abteilung Markt- und Trendforschung in Abstimmung mit

den F&E-Fachbereichen (z.B. ,,Innenraum®) konzipiert und eigenstindig durchgefiihrt. Die
Basis bildet eine repréisentative Stichprobe mit iiber 100 Teilnehmern. Die Probanden sind
Kunden des Herstellers und potenzielle Kunden. Die Kunden wissen jeweils nicht, von
welchem Hersteller die Studie organisiert wird, da sie an einem neutralen Ort durchgefiihrt
wird. Ziel der nachfolgend vorgestellten Auto-Klinik ist die Ermittlung der Akzeptanz und
Bewertung der Bedienelemente der eigenen Modelle und der Vergleich mit Wettbewerbs-
fahrzeugen, um Optimierungsansitze zum Bedienkonzept zu gewinnen. Die Auto-Klinik
wird meist am Ende der Bestdtigungsphase des PEP umgesetzt, d.h. es erfolgt ein Einbe-
ziehen der Kunden in einer spiten Phase der Produktentwicklung. Die Untersuchung wird
durch eine quantitative und qualitative Befragung abgesichert. Die Interviews dauern in der
Regel bis zu drei Stunden und beinhalten Fragen nach der Erwartung und Erfahrung mit
den Bedienelementen sowie die Abfrage nach dem ersten und letzten Gesamteindruck. Im
Anschluss werden die Probanden gebeten Aufgaben (z.B. ,,Driicken sie den Schalter fiir
die Sitzheizung*) durchzufiihren. Hierbei wird die Zeit gemessen, wie schnell die Losung
der Aufgabe gelingt und ob die Aufgabe sofort, mit Schwierigkeiten oder gar nicht gelost
werden konnte. Nach Durchfiihrung der Auto-Klinik werden noch verschiedene Fokus-
gruppen gebildet und die Ergebnisse aus der Auto-Klinik, im Sinne einer innovativen
Kommunikation, diskutiert. Die Probanden werden dabei auch ermuntert, Zeichnungen
von Bedienelementen/Schalter zu entwerfen (Kundenentwiirfe). Das Ziel ist es, liber einen
gemeinsamen Meinungsbildungsprozess tiefere Aufschliisse liber die Hintergriinde und die
Stabilitdt von Einstellungen, Priaferenzen, Akzeptanzbarrieren und Handlungsmotiven zu

gewinnen. Sie dienen zudem der Risikominimierung im Entwicklungsprozess.

Ergebnisse fiir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Fir die F&E-Abteilung Wéarmemanagement sind vor allem die Ergebnisse zum Bereich
HLK-Bedienelemente relevant. Das Ergebnisdokument enthélt detaillierte Auswertungen
iber die Probleme bei der Bedienung/Handhabung sowie zum Verstdndnis der Schalter fiir
die einzelnen HLK-Funktionen. Als Beispiel werden einige Ergebnisse aufgefiihrt (siche
Tabelle 29). Eine offene Frage lautet z.B. ,,Wie ist ihr erster Eindruck zu den Klimaele-
menten?* Die Auswertung erfolgt als relative Héaufigkeit unter der Beachtung von Mehr-

fachnennungen.
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Tabelle 29: Beispielhafte Ergebnisse aus der Auto-Klinik-Untersuchung

Positiv wird bewertet: Zu verbessern ist:
= Findet allgemeines gefallen und schones ® Jrritierende Anordnung der Schalter
Design = Zu kleine und unklare Symbole auf den
= Finstellungsmdglichkeit von zwei Schaltern
Klimazonen = Die HLK-Bedienelemente sind mit
= Die Bedienelemente sind leicht zu Funktionen {iberladen
sehen und zu erreichen = Die Unterscheidung zwischen Sitzheizung
= Die Schalter und Funktionen sind vertraut und Liiftung ist unklar
und eindeutig

Weitere Ergebnisse sind:

= Die Klimafunktion wird meist im Automatik-Modus verwendet

Die Anzahl der Bedienelemente miissen iberschaubar bleiben

Beim Erstkontakt mit den Bedienelementen sind diese oft nicht selbsterklarend

Gewlinscht wird eine Temperatureinstellung in halben Grad-Schritten

Ein schneller Zugang zu den hdufig verwendeten Funktionen muss gewéhrleistet sein

Bei der Nutzung der Bedienelemente durch die Probanden anhand einer gestellten Aufgabe
werden die Stirken oder Schwéchen sehr deutlich sichtbar. Die Umsetzung der Aufgabe
wird auf Basis einer flinfstufigen Skala (eins entspricht ,,sofortiger Erfolg®™ bis fiinf ent-
spricht ,,Fehler”) bewertet. Zudem wird die Art und Form, die zur Nicht-Erfiillung der
Aufgabe flihrte, erfasst. Eine Beispiel-Aufgabe lautet: ,,Bitte erhohen sie die Temperatur-
anzeige um 2,5°C*. Die Auswertung zeigt, dass 65 Prozent die Aufgabe erfolgreich 16sen
konnen. Die Fehler setzen sich unter anderem in der (falschen) Anwendung des Schalters

fiir die Sitzheizung oder der Liiftung zusammen.

Charakterisierung der Wissensquelle: (7) Auto-Klinik und Fokusgruppe

Zu einer Auto-Klinik werden aktuelle und potenzielle Kunden eingeladen. Sie werden zum
Einen nach ihren Einschdtzungen und Wahrnehmungen zu den Bedienelementen inter-
viewt und zum Anderen wird ihr Verhalten im Umgang mit dem Produkt beurteilt (Bewer-
tung von Handlungssequenzen) Die Datengewinnung erfolgt iiber den Hersteller selbst mit
externen Personen (intern-extern). Das Unternechmen geht auf die Kunden zu (pro-aktive
Aktion) und es liegt eine personliche, wechselseitige Interaktion wihrend der Erhebung,
z.B. bei der Diskussion, vor. Die Datenbeschaffung bei einer Auto-Klinik erfolgt als Erhe-
bung, d.h. sie ist systematisch geplant und wird strukturiert durchgefiihrt. Die Probanden
werden nach reprisentativen Kriterien ausgewéahlt. Die Auto-Klinik kann der Forschungs-
methode Experiment zugeordnet werden. Die Vorgehensweise ist standardisiert und das
Umfeld hat labordhnlichen Charakter. Zur Vertiefung wird eine Gruppendiskussion (Fo-
kusgruppen) eingesetzt. Fiir die Auswertung des Experiments werden deskriptive Metho-
den angewandt und fiir die Interviewauswertung erfolgt eine semantische Systematisie-

rung. Die Ergebnisse umfassen numerisch-faktische Daten aus den quantitativen Befra-
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gungen. Bei Aussagen zur Wahrnehmung der Bedienelemente liegen semantisch-
interpretative Daten vor. Letztere beziehen sich auch auf den Meinungsaustausch in den
Fokusgruppen. Die Auto-Klinik enthélt sowohl eine priifende Struktur durch die Bewer-
tungsfragen als auch eine entdeckende Struktur durch den Einsatz von Fokusgruppen so-
wie die Beobachtung von Bedienhandlungen. Es wird somit ein Verstindnis fiir Zahlen
und Texte bendtigt. Die Auto-Klinik hat die Funktionen der HLK und Bedienelementen
zum Gegenstand. Erfragt werden Leistungs- und Begeisterungsfaktoren in Bezug auf das
Kano-Modell. Die Ergebnisse aus den Studien haben das Potenzial fiir radikale Innovatio-
nen. Die Ergebnisse sind fiir die F&E-Abteilung Wiarmemanagement in der Rolle als Ar-
chitekt (strategisch) von Bedeutung und stehen in der Bestitigungsphase zur Verfiigung.
Der Fokus bei der Auto-Klinik liegt auf dem Wissen vom Kunden. Es kann als personales
Wissen charakterisiert werden und beinhaltet Anteile des Handlungs- intuitiven und be-

grifflichen Wissens.

(8) Zukunftsforschung und Milieustudien

In diesem Abschnitt wird zuerst auf die Zukunftsforschung eingegangen und im Anschluss
auf die Milieustudien. Die Charakterisierung der Wissensquelle erfolgt iiber beide Themen.
Zu den Aufgaben der Abteilung Markt- und Trendforschung zdhlt auch die Zukunftsfor-
schung. Hierbei greift die Abteilung auf verschiedene Zukunftsstudien, die von externen
Instituten durchgefiihrt und ver6ffentlicht werden, zuriick. Diese werden unter dem Fokus
der Automobilanforderungen intern ausgewertet und fiir andere Abteilungen aufbereitet
zur Verfiigung gestellt. Die Inhalte besitzen eher strategischen Wert und die Informationen
sind auf einem hohen Abstraktionsniveau. Allen Studien ist eine inzwischen etablierte Vor-
gehensweise gemein: die Szenario-Technik kombiniert mit Experten-Interviews/ Work-
shops. Szenarien sind dabei keine Vorhersagen oder Prognosen, sondern stellen mogliche
Zukunftsentwiirfe dar, die systematisch aus der gegenwiértigen Situation heraus entwickelt
werden. Ein Szenario umfasst sowohl die Beschreibung einer mdglichen zukiinftigen Situ-
ation als auch den Pfad, der zu dieser Situation fiihrt. Dabei wird nicht von einer einzigen
moglichen Zukunftsentwicklung ausgegangen, sondern es werden eine Reihe von Einfluss-
faktoren in Betracht gezogen. Es sind somit mehrere Wege denkbar und es lassen sich al-
ternative Szenarien entwickeln. Héufig liegt das Ziel auch darin, Mega-Trends zu be-
schreiben. Grundsitzlich wird davon ausgegangen, dass ein Thema sehr stark durch Ein-
fliisse von auflen gepriagt wird. Soll die kiinftige Entwicklung eines Themas erkannt wer-
den, gilt es zundchst abschitzen, wie sich die dafiir relevanten Einflussfaktoren entwickeln
werden, d.h. es sind die Einflussgrofen auf den Gegenstand zu ermitteln. Auf der Grundla-
ge dieser Voraussagen konnen dann weitgehend konsistente Zukunftsbilder erarbeiten

werden.

Ergebnisse fir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Die beispielhaften Ergebnisse fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement basieren auf
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folgenden Zukunftsstudien:

» [IMFO: Zukunft der Mobilitdt 2020

* Automobiltechnologie 2010 (Mercer Management Consulting)

= TOMMOROW' - Ein Zukunftskongress setzt Signale (Bayern Innovativ Kongress)
= Automotive Sector Insights (PriceWaterhouseCoopers)

* Wohin steuert die Automobilindustrie? (VDA Technik Kongress)

* Trendforschung (HVB Group)

= Horizont (Siemens AG)

In allen Studien sind folgende Bereiche als grofe Einflussfaktoren fiir die Zukunft zu fin-
den: (Geo-)Politik, Gesellschaft, Wirtschaft, Umwelt und Technik. Aus diesen werden
nachfolgend, mit dem Fokus auf den Automobilsektor exemplarisch einige Kernaussagen
aufgezeigt.

Politik: Als Folge der Globalisierung und der daraus resultierenden starken Exportorientie-
rung miissen zunehmend ldnderspezifische Gesetze und Vorschriften erfiillt werden. Das
Produkt- und Angebotsprogramm der Automobilhersteller wird dadurch an Komplexitét
zunehmen, um spezielle Kundenanforderungen abdecken.

Technik: Die wichtigsten technischen Entwicklungen der néchsten Jahre liegen in den bei-
den Bereichen Elektronik und Telematik. Das Automobil wird mehr und mehr zu einer
,Informations- und Kommunikationszentrale®. In den Vordergrund riickt somit die Biinde-
lung und Gestaltung der Bedienschnittstelle zwischen Fahrer und den technischen Syste-
men. Das Management von Daten und Informationen wird zur Herausforderung.
Umwelt/Energie: Der Energieverbrauch und damit die CO,-Emissionen werden weltweit
weiter ansteigen. Gleichzeitig wird mit einem Riickgang der Erdolfordermengen gerechnet.
Die Klimaerwdarmung und der Aufwand zur Verminderung der Treibhausgase verteuern
die konventionelle Antriebstechnologie und fordern alternative Treibstoffe (z.B. Erdgas)
oder alternativer Antriebe (z.B. Hybridantrieb). Die hierzu notwendigen Entwicklungskos-
ten werden nur bedingt an den Kunden weitergegeben werden konnen. Drei Bereiche wer-
den in ihrer Bedeutung zunehmen: giinstiger Verbrauch, Komfort und hohe Umweltver-
traglichkeit.

Mensch und Gesellschaft: Das weltweite Wohlstandsgefille zwischen Arm und Reich
nimmt deutlich zu. Die auf Grund des demografischen Wandels sinkenden Zahlen jiingerer
und steigenden Zahlen élterer Kunden bendtigen neue Konzepte und erweiterte Nutzungs-
formen des Fahrzeugs. Die erlebnis- und genussorientierte Phase des Lebens wird immer
weiter ausgedehnt (,,best age*) und mit dem Alter steigen die Komfortanspriiche an das
Ausstattungsniveau, z.B. Klimatisierung, elektronische Hilfsdienste. Jedoch wird auch eine
Einfachheit der Bedienung (z.B. Uberschaubare Anzahl von Schaltern, Instrumenten und
Kontrollanzeigen) als richtungweisend betrachtet. Die zukiinftigen Fahrzeugkonzepte miis-

sen zudem die zunehmende weltweite Urbanisierung und neue Mobilitét in den Megacity-
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bereichen beriicksichtigen.

Eng verbunden mit der Zukunftsforschung sind Milieustudien. Diese werden sowohl zur
Einordnung der Marke mittels einer Zielgruppen-Positionierung fiir eine fokussierte An-
sprache genutzt als auch zur Ableitung iiber die Entwicklung und Trends in der Gesell-
schaft mit Auswirkungen auf die Zielgruppenbestimmung. Es wird z.B. davon ausgegan-
gen, dass traditionelle Milieus ab- und moderne Milieus zunehmen. Die Milieu-Segmen-
tierung erfolgt dabei anhand von zwei Achsen:

= Sozialer Status (Unterschicht < Mittelschicht «* Oberschicht) und

» Werte-/Grundorientierung (Traditionell ©® Modern < Post-Modern/Neuorientierung).
Die soziale Stellung innerhalb der Gesellschaft umfasst Bereiche wie z.B. Bildung, Beruf,
Einkommen, Besitz, soziale Kontakte, Netzwerke und fiir die Wertorientierung stehen z.B.
Lebensziele, Arbeitseinstellungen, Freizeitmotive, Wiinsche, Trdume. Innerhalb der Seg-
mente werden Kunden mit dhnlichen Verhaltensmustern in Gruppen eingeordnet. Zu den
traditionellen Werten gehoren z.B. Pflichterfiillung, Ordnung und dem Post-Modernen-
Milieu werden Werte wie Multi-Optionalitit, Experimentierfreude, Leben in Paradoxien
zugeschrieben. Die Abteilung Markt- und Trendforschung gibt in Zusammenarbeit mit
anderen Automobilherstellern die Milieustudien in Auftrag. Die Ergebnisauswertung er-
folgt im Anschluss exklusiv fiir jeden Hersteller. Die Erhebung wird durch ein externes
Institut als vollstandardisierte Représentativuntersuchung umgesetzt. Sie wird abwechselnd
als quantitative oder qualitative Studie durchgefiihrt. Zudem werden in jedem Land Fokus-
gruppen in unterschiedlicher Anzahl eingesetzt und eine dreimonatige Feldforschung run-
det die Studien ab.

Ergebnisse fiir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Auch fiir das Beispiel-Fahrzeug wird ermittelt und festgelegt, welche Zielgruppe mit die-
sem Modell angesprochen werden soll und welche Zielgruppe kiinftig dieses Fahrzeug
kaufen wird. Beispiclhaft werden einige Eigenschaften fiir diese Zielgruppe aufgefiihrt®:

» Durchschnittsalter bei Kauf 49 Jahre

= Autowahl demonstriert sozialen Status, Prestige, Erfolg

= Basiswerte (z.B. Qualitit, Sicherheit) von hoher Bedeutung

= Wirkt beruhigend und vertrauenerweckend

» Hohe Bereitschaft flir neue Fahrzeugkonzepte

» FlieBende, klare und iibersichtliche Formgebung

» Vermittelt Schénheit, Dynamik und Uberlegenheit

= Zunehmende Anspriiche an Design, aber auch an Funktionalitit

= Menschen, die ihr Leben zu genieBen wissen (,,Dolce Vita*)

» Individualitat (Qualitdt, Extras)

4 Den Mitarbeitern der F&E-Abteilung Warmemanagement war die Zielgruppe fiir das Beispiel-Fahrzeug mit ihren Eigenschaften,
Wiinschen und Anforderungen an das Fahrzeug nicht bekannt.
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* Funktionelle Innenraumgestaltung mit gutem Platzangebot

» Raum fiir Selbstentfaltung ohne personliche Aufopferung

Charakterisierung der Wissensquelle: (8) Zukunftsforschung und Milieustudien

In den Zukunfts- und Milieustudien ist der zukiinftige Kunde von Bedeutung. Die Inhalte
beziehen sich auf die Bediirfnisse und Wiinsche der Kunden, die sich auf Entwicklungen in
der Gesellschaft (Milieus) sowie der Technik und Politik begriinden. Die Datengewinnung
erfolgt liber externe Institute mit externen Personen (extern-extern). Die Institute gehen
dabei pro-aktiv auf die Kunden zu. Die Interaktion ist meist personlich und wechselseitig,
z.B. bei den Interviews. Die Vorgehensweise zur Datenbeschaffung entspricht einer Erhe-
bung und Ermittlung von Dokumenten zum Untersuchungsgegenstand. Die Probanden
werden fiir die Zukunftsstudien nach festgelegten Kriterien ausgewihlt (Experten) und fiir
die Milieustudien wird eine représentative Stichprobe aus der Bevolkerung angeschrieben.
Fiir die Zukunftsforschung und auch fiir die Milieustudien wird auf verschiedene For-
schungsmethoden zuriick gegriffen: Experten-Interviews, Gruppendiskussionen, Doku-
mentenanalysen. Die Ergebnisse basieren auf einer Ableitung/ErschlieBung von Erwartun-
gen und Prognosen in der Zukunft. Sie liegen als semantisch-interpretative Dokumente
vor. Die Zukunftsforschung und Milieustudien folgen einer entdeckenden Struktur und es
bendtigt ein Verstdndnis fiir Texte. Die Zukunftsforschung und Milieustudien haben den
zukiinftigen Kunden und Einflussfaktoren auf die Automobilbranche zum Gegenstand. Die
Ergebnisse aus den Studien haben das Potenzial fiir radikale Innovationen und sind fiir die
F&E-Abteilung Wiarmemanagement in der Rolle des Architekten (strategisch) von Bedeu-
tung. Die Ergebnisse stehen unabhéngig vom PEP zur Verfiigung. Die Studien beinhalten
Wissen tiber den Kunden in seiner Entwicklung und Veridnderung in der Zukunft. Dieses
kann als o6ffentliches, formalisiertes Wissen charakterisiert werden. Es wird vom Kontext

abstrahiert und bedarf der Interpretation.

4.3.2 Vertrieb: Marketing-Innovation

Die Abteilung Marketing-Innovation hat die Aufgabe, zukiinftige Methoden und Ansitze
fiir den Bereich Markting zu entwickeln und anhand von Pilotumsetzungen zu priifen. Bei
erfolgreichen Testungen wird die Integration im Rahmen von internen Prozessen einge-
steuert und Verantwortlichkeiten festgeschrieben. Sie sieht sich selbst als Schnittstelle zwi-
schen der Marktforschung und den F&E-Abteilungen.

(9) Lead-User-Methode

Die Lead-User-Methode wurde von der Abteilung Marketing-Innovation bereits fiir den

Bereich Telematik und Online-Dienste erfolgreich angewandt. Die Lead-User wurden mit-
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tels des Screening-Ansatzes auf der Hersteller eigenen, seit iiber vier Jahren etablierten
Online-Community (iiber 1.000 User) mit Fokus auf Informationssysteme identifiziert.
Diese wurden fiir einen zweitdgigen Workshop zum Hersteller eingeladen. An diesem
nahmen Mitarbeiten aus verschiedenen F&E-Abteilungen teil. Es wurden viele neue Kon-
zepte generiert und einige Ideen wurden durch die Fachexperten als innovativ und umset-
zungsrelevant beurteilt. Uber dreiviertel von ihnen wurden in die weitere Entwicklungsar-
beit mit aufgenommen. Der direkte, interaktive Dialog mit den Kunden wurde seitens der

Ingenieure als sehr positiv wahrgenommen.

Ergebnisse fiir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Der verantwortliche Mitarbeiter bei der ersten Umsetzung der Lead-User-Methode stellte
der F&E-Abteilung Warmemanagement die Methode sowie die Ergebnisse vor. Darauf
aufbauend werden die Moglichkeiten und Potenziale fiir eine Anwendung auf die Frage-
stellungen und Aufgabeninhalte in Bezug auf die technischen Funktionen der HLK im
Rahmen eines Meetings diskutiert und erdrtert. Die Identifikation von Lead-Usern iiber
Online-Communitys wird als Moglichkeit in Betracht gezogen, jedoch aufgrund der Tatsa-
che, dass es keine eigene HLK-Community fiir eine potenzielle Identifikation der Lead-
User gibt, als aktuell nicht umsetzbar eingestuft. Auf grofleres Interesse bei den Ingenieu-
ren der Abteilung Wirmemanagement stiel die Identifikation von Lead-Usern aus @hnli-
chen Bereichen fiir die technische Anwendung von Heiz- und Kiihlsystemen. Diese Form
der Lead-User-Methode wird im Folgenden am Beispiel der Firma 3M (vgl. Hippel v., et
al., 1999) kurz beschrieben, um darauf aufbauend, eine Umsetzung fiir die Abteilung
Wirmemanagement aufzuzeigen. Die Lead-User-Methode wurde bei 3M anhand von vier

Prozessschritten tiber einen Zeitraum von funf Monaten realisiert.

1. Schritt: Innovationsfeld festlegen

Im ersten Schritt ist der Zielmarkt und die Parameter fiir die Innovation zu bestimmen, die
sowohl fiir die Kunden von Relevanz sind als auch fiir den Hersteller Marktpotenzial besit-
zen. Bei 3M wurde als Innovationsfeld ,,Infektionshiillen von Patienten bei Operationen

aus dem Bereich chirurgischer Hygieneprodukte identifiziert.

2. Schritt: Aufspiiren von Experten

In zweiten Schritt wird der Networking-Ansatz umgesetzt. Die Suche nach Experten er-
folgt auf vielfiltige Weise. Es werden wissenschaftliche Veroffentlichungen gesichtet,
Interviews mit bekannten Experten auf diesem und angrenzenden Themengebieten gefiihrt
sowie nach Personen gesucht, die unter erschwerten Bedingungen mit dem Produkt arbei-
ten miissen, z.B. Arzte in Entwicklungslindern. Bei jedem ,,neuen* Experten wird dieser
befragt, ob er weitere Personen kennt, die noch innovativer und besser als er selbst ist. Auf
Basis dieser Informationen soll ein vertieftes Verstindnis liber die Bediirfnisse und An-

wendungsfelder des Innovationsfeldes ermittelt werden.
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3. Schritt: Identifikation der Lead-User

Uber die vielen Gespriche im Rahmen des Aufbaus des Expertennetzwerks kristallisieren
sich die Lead-User fiir ein besonderes Gebiet heraus. Sie zeichnen sich liberwiegend durch
bereits selbst entwickelte oder verbesserte Konzepte in Bezug auf das Innovationsfeld aus.
Beispielsweise hatte ein Maskenbildner Problemldsungen entwickelt mit denen Materialien

zuverldssig und schonend auf die menschliche Haut geklebt werden konnen.

4. Entwicklung und Bewertung der Innovation

Bei 3M wurden elf Lead-User zu einem mehrtdgigen Workshop mit Mitarbeitern aus der
Entwicklung und Marketing eingeladen. Darunter waren unter anderem ein Tierarzt aus
Schottland, ein Maskenbildner aus Hollywood, ein Chirurg aus einem Entwicklungsland
und ein Militérarzt. Im Workshop konzipierten die Lead-User in Zusammenarbeit mit 3M
Mitarbeitern sechs neue Produktlinien, z.B. einen radikal neuen Ansatz zur individuellen
Infektionskontrolle, um die HygienemafBnahmen gezielt dem Bedarf des einzelnen Patien-
ten anpassen zu konnen. Die einzelnen Konzepte werden am Ende unter den Aspekten der
technischen Umsetzbarkeit, Marktpotenzial/Kundenrelevanz und Managementvorgaben

(Nutzen und Kosten) bewertet.

Anwendung der Lead-User-Methode fiir die F & E-Abteilung Wirmemanagement

Im Austausch und der Diskussion mit Experten aus der F&E-Abteilung Wéarmemanage-
ment wird folgendes Thema als relevant und zukunftsorientiert fiir die Anwendung der
Lead-User-Methode betrachtet: Mit der Entwicklung der Hybrid-Technologie strahlt der
Motor keine Warme mehr fiir die Heizleistung ab und es ist nicht moglich, die Heizung
dhnlich der Klimatisierung iiber einen Elektromotor zu steuern. Bisher gibt es fiir die Ent-
wicklung noch kein iiberzeugendes Gesamtkonzept. Als mogliche Experten werden Perso-
nen aus der Luft- und Raumfahrt oder fiir Gewéachshausbetriebe in Betracht gezogen, da
diese fiir ihren Bereich dhnliche Fragestellungen und Herausforderungen zu l6sen haben.
Die Umsetzung der Lead-User-Methode konnte im Rahmen dieser Dissertation nicht
durchgefiihrt werden, womit keine direkten Ergebnisse fiir die F&E-Abteilung Warmema-
nagement vorliegen. Es wird aber davon ausgegangen, dass das Potenzial fiir eine erfolg-
reiche Umsetzung auf einem gleichen Niveau der ersten Realisierung durch die Abteilung

Marketing-Innovation liegt.

Charakterisierung der Wissensquelle: (9) Lead-User-Methode*
Die Lead-User sind aktuelle oder potenzielle Kunden des Herstellers. Der Kontext der

Wissensquelle sind Bediirfnisse und Wiinsche der Kunden an das Produkt. Die Datenge-

winnung erfolgt durch den Hersteller mit externen Personen (intern-extern). Die Kontakt-

“ Die Charakterisierung erfolgt am Beispiel der ersten Realisierung der Lead-User Methode bei diesem Hersteller, d.h. die Lead-User
sind aktuelle oder potenzielle Kunden und keine Experten auf dhnlichen, fachbezogenen Gebieten z.B. zu Elektromotoren.
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aufnahme erfolgt pro-aktiv durch das Unternehmen, indem es aktiv auf die Kunden zugeht.
Im Sinne der Forschungsmethoden entspricht das Vorgehen einer Erhebung. Es werden
gezielt Sachverhalte beim Kunden erfragt. Die Personen fiir die Anwendung der Lead-
User-Methode werden gezielt nach bestimmten Kriterien ausgewéhlt. Die Umsetzung ba-
siert iiberwiegend auf der Anwendung von Experten-Interviews. Die Ergebnisse liegen als
Textmaterial vor und es bedarf einer semantischen Systematisierung. Sie entsprechen da-
mit semantisch-interpretativen Daten. Die Methode zielt auf die Entdeckung von neuen
Erkenntnissen ab und ein Verstdndnis fiir die Texte bzw. denen zu Grunde liegende Sach-
verhalte wird benétigt. Der Gegenstand bei der Lead-User-Methode konnen HLK-
Funktionen, aber auch thermische Bauteile sein. Auf Basis der Riickmeldungen und zu
erwartenden Ergebnisse liegt ein Potenzial fiir radikale Innovationen vor. In Bezug auf das
Kano-Modell konnen Begeisterungsfaktoren ermittelt werden. Die Ergebnisse sind fiir die
F&E-Abteilung Warmemanagement in der Rolle des Architekten (strategisch) von Bedeu-
tung. Die Ergebnisse stehen unabhidngig vom PEP zur Verfiigung. Die Wissensquelle be-
inhaltet Wissen vom Kunden iiber seine Wiinsche und Bediirfnisse. Die Ergebnisse der
Befragungen konnen als personales Wissen charakterisiert und den Kategorien intuitives

und begriffliches Wissen zugeordnet werden.

4.3.3 Vertrieb: Customer-Service-Center

Das Customer-Service-Center hat die Funktion die zentralen Daten {iber den Endkunden zu
erfassen, um alle Kontakte und Vorgénge mit dem Kunden jederzeit umfassend und voll-
standig zur Verfligung zu haben. Ziel ist es, die Kundenloyalitdt zu erh6hen und eine integ-
rierte Kundenkommunikation iiber alle Hersteller-Kunden-Kontakte zu gewihrleisten.
Uber die Kundenkontakthistorie soll ein konsolidierter Blick auf alle Kunden iiber alle
Kommunikationskanéle garantiert werden. Zwei zentrale Aufgaben werden im Folgenden
vorgestellt:

(10) Kunden-Hotline
(11) Dialog-Fragebogen

(10) Kunden-Hotline
Die Kunden-Hotline ist ein Service des Herstellers, der sieben Tage die Woche fiir die An-

rufe der Kunden zur Verfiigung steht. Die Hotline agiert als Inbound-Center, d.h. die Kun-
den werden nicht aktiv seitens der Hotline angesprochen. Die Inbound-Kanéle sind:
= Erhalt von strukturierten und unstrukturierten E-Mails (iiber 5000*” im Monat),
= Erhalt von strukturierten und unstrukturierten Briefen oder Faxe (iiber 2000 im Monat),
= Erhalt von Telefonanrufen (iiber 10.000 im Monat).

47 Aus Geheimhaltungsgriinden entsprechen die Zahlen nur annéhernd den realen Werten.
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Die Aufgabe der Hotline liegt in folgenden Punkten:
= Bearbeitung von Anfragen, Beanstandungen oder Informationsmaterialien
= Weiterleitung von Anfragen fiir Testfahrten an die Hiandler
= Erfassung und Bearbeitung einer Kampagnen-Response

= Weiterleitung von Anfragen und Beanstandungen z.B. an Fachexperten

Die Kunden-Hotline tibernimmt damit auch die zentrale Funktion des Beschwerde- bzw.

Feedback-Managements. Die Vorgehensweise, z.B. bei einem Anruf eines Kunden, 14uft

wie folgt ab (Datenerfassung):

1. Fall-Nummer festlegen; Abfrage der Kundendaten (z.B. Fahrzeugmodell)

2. Kontext erfassen (wortliche Mitschrift)

3. Festlegung, um welche Art von Information es sich handelt (z.B. Lob, Beschwerde,
Anfrage fiir Informationsmaterial, konstruktive Kritik)
[Wenn es sich um eine Produktbeschwerde handelt, wird diese eine von 20 Fahrzeug-
kategorien (z.B. Elektronik, Innenraum, Getriebe) zugeordnet und gegebenenfalls dort
noch einmal anhand von Unterkategorien (z.B. Heizung, Liiftung) spezifiziert.]

4. Festlegen der weiteren Schritte (z.B. Anfrage eigenstindig beantworten, Weiterleitung

an einen Handler oder Fachexperten, Informationsmaterial zu schicken)

Bei Punkt drei iibernimmt ein Agent die wichtige Aufgabe, den Inhalt des Anrufs einer
Kategorie zuzuweisen und das weitere Vorgehen zu entscheiden. Jeder Anruf wird dabei
nur einer Kategorie zugeordnet, unabhéngig davon, ob verschiedene Themen enthalten
sind. Der Agent priorisiert nach Wichtigkeit und Dringlichkeit des Anliegens. Die Beurtei-
lungskriterien werden nach Bedarf angepasst, d.h. wenn Innovationen durch einen Fahr-
zeug-Launch neu auf dem Markt sind, wird diese Kategorie in die Liste mit aufgenommen.
Auf Basis der Kundeninformationen, die iiber alle Kanile eingegangen sind, werden mo-
natliche Berichte erstellt. Diese werden nach drei Kriterien: (1) Anfragen, (2) Beschwerden
sowie (3) konstruktiver Kritik kategorisiert und nach der Haufigkeit und Wichtigkeit der
Themen priorisiert. Die hochste Prioritdt wird vergeben, wenn eine Kundenablehnung vor-
liegt und damit eine hohe Abwanderungsgefahr besteht. Die haufigsten Inhalte werden als
Top-Themen des Monats aufgefiihrt. Die subjektiven Riickmeldungen der Kunden umfas-
sen ausfiihrliche Handlungsbeschreibungen, wie sie das Fahrzeug nutzen und Begriindun-
gen, warum sie etwas als gut oder nicht gut bewerten. Die Auswertung der wortlichen Aus-
sagen der Kunden aus allen Dokumenten erfolgt manuell, d.h. es werden die Haufigkeiten
der Nennungen verschiedener Themen gezéhlt. AnschlieBend werden die einzelnen Anfra-
gen und Beschwerden gruppiert. Um die hdufigsten und wichtigsten Themen zu identifizie-

ren ist meist eine Stichprobe von 100 Fillen ausreichend.
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Ergebnisse fir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Fiir die Priifung, ob sich Kundenriickmeldungen zu HLK und Bedienelemente in den Do-
kumenten seitens der Kunden-Hotline finden lassen, konnte auf die Auswertung der Top-
Themen des Customer-Service-Centers zuriick gegriffen werden. Eine Detailanalyse der
Kategorie HLK wird eigenstindig durchgefiihrt.

Unter den Top-Themen werden drei relevante Punkte fiir die F&E-Abteilung Warmemana-

gement identifiziert:

1. Kiihlmittel-Temperaturanzeige: Es wird massiv kritisiert, dass die Kontrollmdglichkeit
entfallen ist, zu welchem Zeitpunkt der Motor die Betriebstemperatur erreicht hat.

2. Klimaautomatik: Die Funktionalitit der Klimaautomatik im Automatikmodus wird
bemaingelt. Trotz einer Temperaturvorwahl von 16° C ist eine selbsttitige Temperatur-
Anhebung festzustellen.

3. Heiz- Klimaanlage: Die Ausstromgerdusche aus den Luftdiisen werden als zu laut emp-
funden.

Die eigenstindige Auswertung fiir eine differenzierte Betrachtung der wortlichen Kunden-
riickmeldung zum Bereich HLK wird in Anlehnung an die wissenschaftliche Methode der
qualitativen Inhaltsanalyse vorgenommen. Die Rohdaten liegen in Textform vor. Fiir den
Bereich HLK stehen {iber den Zeitraum von sechs Monaten ca. 700 Félle (dokumentierte
telefonische Kundenkontakte) iiber alle Modellreihen zur Verfiigung. Dies entspricht ca.
500 Seiten im Word-Format. Als erster Schritt werden die Inhalte nach Anfrage, Be-
schwerde und konstruktive Kritik geordnet. In einem zweiten Schritt werden weitere Un-
terkategorien zur exakteren Beschreibung der Inhalte gebildet. Als letzter Schritt werden
die Haufigkeiten der Ober- und Unterkategorien ermittelt. Die gewihlte Vorgehensweise
zur Auswertung ist zeitlich zwar sehr anspruchsvoll, jedoch kann dadurch ein differenzier-
ter Ein- und Uberblick iiber die einzelnen Kundenriickmeldungen erreicht werden. Tabelle

30 zeigt einen Auszug aus den Ergebnissen fiir das Beispiel-Fahrzeug auf.

Tabelle 30: Hdufigkeitsangaben anhand von Kundenriickmeldungen bei der Kunden-Hotline

Anzahl Kundenriickmeldungen
Anfrage Beschwerde
Allgemein zur Heizung 12 9
Klimaanlage 40 7
Konstruktive Kritik | Positiv 5 2
zur HLK Negativ 15 7
Sonstige Nennungen ohne Informationsgehalt 16 1

In Riicksprache mit der F&E-Abteilung konnte im Rahmen dieser Auswertung auch eine
Unterscheidung zwischen konzeptionellen und funktionalen Beanstandungen getroffen
werden. Diese teilen sich fiir die HLK {iber alle Riickmeldungen in zwei gleich grofle An-

teile von jeweils 50 Prozent auf. Die gebildeten Unterkategorien sind z.B. Regulie-
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rung/Bedienung der HLK, Heiz- und Kiihlleistung, Geruch in der Liiftung, beschlagene
Scheiben. Zu jeder Unterkategorie werden zudem beispielhafte wortliche Kundenriickmel-

dungen beigefiigt. Die nachfolgenden Aussagen sollen dies veranschaulichen.

Beispiel I

Sehr geehrte Damen und Herren,

ich fahre ein Fahrzeugmodell Bj. X, Limousine Y und es ist mir aufgefallen das bei Betrieb der
Heizung aus der Frischluftdiise, wenn diese auf den dritten roten Punkt Warmluft eingestellt ist,
wesentlich warmere Luft herausstromt als ich an Celsius eingestellt habe (Ich habe die ausstro-
mende Temperatur mit einem exakten Warmemessgerdt gemessen). Ist das normal oder miissten
nicht auch aus der Frischluftdiise bei maximaler Warmeeinstellung 22°C warme Luft kommen?

Beispiel 2:

Ich hatte vorher ein anderes Fahrzeugmodell und hier konnte ich die Temperatur am Einstell-
knopf vorwéhlen. Beim neuen Modell ist das nicht so und ich mochte von Ihnen gerne wissen,
wie ich den Einstellknopf drehen muss, um eine bestimmte Temperatur zu erreichen. Ich hétte
gerne eine Auskunft von einer kompetenten Person, wie ich den Einstellknopf z.B. fiir 22 Grad
einstellen muss.

Charakterisierung der Wissensquelle: (10) Kunden-Hotline

Bei der Kunden-Hotline rufen aktuelle oder potenzielle Kunden des Herstellers an. Die
Riickmeldungen des Kunden reichen von der Zufriedenheit mit dem Fahrzeug {iber Bean-
standungsthemen bis zu konstruktiven Vorschldgen. Die Datenbeschaffung erfolgt intern
mit externen Personen (intern-extern). Die Kontaktaufhahme geht vom Kunden aus (reak-
tiv). In der Mehrzahl liegt eine wechselseitige, personliche Interaktion am Telefon vor. Die
Datenbeschaffung erfolgt als Erfassung aus internen Prozessen. Die Art und Menge der
Riickmeldungen kann nicht gesteuert werden. Als Forschungsmethode wird die Dokumen-
tenanalyse angewandt. Die Auswertung wird iiber eine semantische Kodierung umgesetzt,
d.h. den wortlichen Riickmeldungen werden fiir eine Auszdhlung Kodes zugewiesen und
deskriptiv ausgewertet. Die Kunden-Hotline erfasst semantisch-faktische Daten. Die Inhal-
te der Dokumente haben entdeckenden Charakter und fiir die Ergebnisse wird ein Ver-
standnis fiir Texte benotigt. Die Riickmeldungen beziehen sich Funktionen der HLK und
Bedienelemente. Aufgrund der ausfiihrlichen Riickmeldungen konnen Konzeptmingel
bestimmt werden und sie stellen Basis- und Leistungsfaktoren in Bezug auf das Kano-
Modell dar. Die Riickmeldungen ermoglichen eine Optimierung am Produkt (inkrementel-
le Innovation) und sind fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement in der Rolle als Fach-
bereich (operativ) von Bedeutung. Die Ergebnisse aus der Kunden-Hotline stehen wihrend
der Strategiephase zur Verfligung und beinhalten Wissen vom Kunden iiber Beanstandun-
gen, Wiinsche und Anregungen. Sie konnen als personales Wissen charakterisiert und der

Kategorie begriffliches Wissen zugeordnet werden.
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(11) Dialog-Fragebogen

Das Customer-Service-Center ibernimmt ihm Rahmen des Kundenbetreuungsprogramms
die Aufgabe, jedem Neuwagenkdufer bei der Abholung seines Fahrzeugs einen Fragebo-
gen mitzugeben. Dabei wird die Bitte geduflert, dass der Kunde anhand einer offenen Frage
seine ersten Eindriicke, Erfahrungen und Meinungen zu dem Fahrzeug schildert. Die Riick-
meldungen werden nach Themen, z.B. Vorschlige und Beschwerden, kategorisiert und
nach Haufigkeiten ausgewertet. Die Riicklaufquote ist mit ca. 20 Prozent als hoch einzu-
stufen. Laut Aussage des Customer-Service-Centers werden im Fragenbogen andere As-
pekte und Probleme genannt als bei der Kunden-Hotline. Als Grund wird hierfiir angege-
ben, dass bestimmte Themen als nicht hinreichend stérend empfunden werden, um diesbe-
ziiglich einen Anruf bei der Kunden-Hotline zu tétigen (z.B. Beschwerden iiber eine Kof-
ferraumabdeckung). In dem Kundenfragebogen finden derartige Themen jedoch eine ent-

sprechende Erwéhnung.

Ergebnisse fir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Fiir die Priifung, ob sich Kundenriickmeldungen zu HLK und Bedienelemente in den Do-
kumenten finden lassen, konnte auf die Auswertung des Customer-Service-Centers zuriick
gegriffen werden. Fiir einen Zeitraum von fiinf Monaten nach dem Launch des Beispiel-
Fahrzeuges, liegen zur Beliiftung vier, zur Klimaanlage 19 und zur Heizung fiinf Riick-

meldungen vor. Auch hier wird eine Aussage zur Illustration vorgestellt:

Wenn die Handyschaltung an ist, dann ist eine individuelle Liiftungs-, Heizungsregulierung nicht
moglich. Die Ausfithrungen in der Betriebsanleitung sind mit nur zwei Seiten vollig unbefriedi-
gend. Die Abbildung ist nicht beschriftet und die Zusammenhinge von Liiftung und Heizung
nicht beschrieben. Der Luftfilter funktioniert im Herbst fast wie ein Laubbléser, da dieser ohne
Schutz sdmtliches Laub aufsammelt. Heizung und Liiftung funktionieren tadellos. Die Drehknop-
fe der Klimaanlage sind antiquiert.

Charakterisierung der Wissensquelle: (11) Dialog-Fragebogen

Der Dialog-Fragebogen ist an den aktuellen Kunden adressiert. In der schriftlichen Befra-
gung wird sich nach den ersten Eindriicken, Wahrnehmungen und Erfahrungen des Kun-
den erkundigt. Die Datengewinnung erfolgt intern mit externen Personen (intern-extern).
Die Kontaktaufnahme erfolgt pro-aktiv durch den Hersteller und die Interaktion ist einsei-
tig mittels schriftlichem Fragebogen (medial). Die Datenbeschaffung erfolgt als Erhebung
und der Fragebogen wird jedem Kiufer eines Fahrzeugs mit gegeben. Die zuriickgesende-
ten Fragebogen entsprechen einer repréisentativen Stichprobe. Der Dialog-Fragbogen wird
als ungestiitzte, schriftliche Befragungen umgesetzt. Es wird eine semantische Kodierung
durchgefiihrt und zur Auswertung werden deskriptive Verfahren angewandt. Die Ergebnis-
se sind semantisch-faktische Daten. Die Inhalte der Auswertung haben einen entdeckenden
Charakter und fiir die Ergebnisse wird ein Verstdndnis fiir Texte bendtigt. Die Ergebnisse

beinhalten Riickmeldungen zu Funktionen der HLK und Bedienelemente. Aufgrund der
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Art der Erhebung kénnen Konzeptméngel bestimmt werden und es werden Basis- und
Leistungsfaktoren in Bezug auf das Kano-Modell genannt. Die Ergebnisse ermdglichen
eine Optimierung am Produkt (inkrementelle Innovation) und sind fiir die F&E-Abteilung
Wirmemanagement in der Rolle als Fachbereich (operativ) von Bedeutung. Sie stehen zur
Strategiephase zur Verfligung. Mittels der Erhebung wird Wissen vom Kunden iiber seine
Wahrnehmung, Erfahrungen etc. gewonnen. Die Ergebnisse sind als personales Wissen zu

charakterisieren und konnen der Kategorie begriffliches Wissen zugeordnet werden.

4.3.4 Vertrieb: Call-Center

Das Call-Center ist ein interner Dienstleister und bearbeitet sowohl Inbound Anfragen als
auch Outbound Auftrage. Letztere sind im Kontext der Wissensquellen nicht von Bedeu-
tung, da in der Regel nur spezielle Befragungen, z.B. zu Dialogmarketing-Aktivititen,
durchgefiihrt werden. Beim Inbound iibernimmt das Call-Center die Funktion der Kunden-
Héandler-Vermittlung.

(12) Kunden-Hiindler-Vermittlung
Mochte ein Kunde bei einem Héndler anrufen, erreicht er das herstellereigene Call-Center.

Bei jedem Anruf des Kunden wird das Anliegen schriftlich festgehalten (Gesprachsdoku-
mentation zum Produkt) und die Inhalte an die Handler weitergeleitet. Dieser wendet sich
dann direkt an den Kunden und stimmt mit ihm die weiteren Schritte ab. Meldet sich der
Kunde erneut bei der Hiandler-Service-Hotline, wird er wieder iiber das Call-Center an den

zustdndigen Handler weiter vermittelt. Abbildung 40 zeigt diesen Prozess auf.

1 nimmt wieder Kontakt mit dem Kunden auf

e ' mochte Termin mit Hindler !
--- [ { pauae ]

4

———» | Call-Center
wird an Call- Dokumentation: Call-Center

Center geleitet nimmt Anliegen des Kunden
auf und leitet es an den
Héndler weiter

Abbildung 40: Prozess der Kunden-Hdndler-Vermittlung durch das Call-Center

Das Anliegen des Kunden wird durch einen Agenten anhand folgender Felder erfasst: Da-
tum, Fahrzeugmodell, Zuordnung des Fehlers nach einer Kategorienliste sowie in einem
Notizfeld weitere Anmerkungen, z.B. Tag der Terminvereinbarung, Reparaturumfinge.
Durch die F&E-Abteilung Wéarmemanagement wird erstmals eine Anfrage zu den Daten
gestellt. Bis zu diesem Zeitpunkt gab es keine Auswertung iiber die Dokumentation der

Kundenanliegen zum Produkt.
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Ergebnisse fir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Der Aufwand fiir eine Auswertung auf den gesamten Bereich der HLK erweist sich fiir die
Call-Center Abteilung als zu umfangreich, um dafiir personelle Kapazititen freistellen.
Aus diesem Grund wird als Beispiel der Bereich Klimatisierung ausgewéhlt. Die Daten
resultieren aus der Serviceterminvereinbarung, also Anfragen von Endkunden, die Termine
fiir einen Werkstattbesuch benétigen. Fiir die Auswertung werden die Anfragen an zehn
Hindler aus verschiedenen Gebieten in Deutschland festgelegt und zwei Zeitrdume be-
stimmt: je fiinf Werktage im Januar und Juni.

Die Ubersicht, welche Terminvereinbarungen es zur Klimatisierung gibt, werden seitens
des Call-Centers anhand verschiedener Kategorien selektiert und die Ergebnisse als
Screenshot von der Bildschirmoberfliche zur Verfligung gestellt. Den Kategorien sind
verschiedene Fehler in Bezug auf die Klimatisierung zugeordnet, z.B. Zusatzliifter, Vorwi-
derstand, Klima-Check, Klimaanlage befiillen, Klima-Instandsetzung, Kondensator, Kom-
pressor, Klimaanlage ohne Funktion, Klimaanlage macht Gerdusche, Geruch. Die Auswer-
tung ist auf Fahrzeugmodell-Ebene mdglich, jedoch nicht iiber eine Eingabe von Selekti-
onskriterien im das Software-Programm des Call-Centers. Die Auswahl muss per Hand
und nachgelagert anhand der Screenshots fiir das Beispiel-Fahrzeug erfolgen.

Es zeigt sich ein deutlicher Unterschied in der Haufigkeit der Terminvereinbarungen in
Bezug auf die Jahreszeit. Im Winter gibt es fiinf Terminanfragen und im Sommer sind es
39, jeweils bezogen auf den Auswertungszeitraum (fiinf Werktage). Zudem kdnnen anhand
der Kategorien noch weitere Themen-Haufigkeiten aufgezeigt werden. Die héufigsten
Punkte sind: Klima ohne Funktion, Gerdusche und Geruch. Wenngleich nicht zu jeder
Terminvereinbarung Notizen durch den Agenten vermerkt werden, konnen diese zum Ver-
standnis des Kundenanliegens beitragen. Nachfolgend werden zur Illustration ein paar No-

tizen vorgestellt:

- Laut Kunde kiihlt die Klimaanlage bei warmen Motor und Wartezeit bei einer Ampelschal-
tung nicht mehr

- Klima ,,gluckert*

- Klimasteuerung ist mal zu heifl und mal zu kalt

- Pfeifgerdusche aus dem Klimagerét

- Klimagerét macht Gerdusche und stinkt nach langerem fahren

- Klimaautomatik geht nicht, Kompressor defekt. Liifter fiir die Klimaanlage ersetzen

- Kiihlwassertemperatur und Heizleistung zu niedrig

Charakterisierung der Wissensquelle: (12) Kunden-Héndler-Vermittlung

Im Call-Center rufen aktuelle Kunden des Herstellers aufgrund von Fahrzeugbeanstandun-
gen an. Die Datengewinnung erfolgt intern mit externen Personen (intern-extern). Die
Kontaktaufnahme geht vom Kunden aus (reaktiv) und es liegt eine wechselseitige, person-
liche Interaktion am Telefon vor. Die Datenbeschaffung erfolgt als Erfassung aus internen
Prozessen. Die Art und Menge der Riickmeldungen kann nicht gesteuert werden. Als For-

schungsmethode wird die Dokumentenanalyse angewandt. Die Auswertung wird {iber eine
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semantische Kodierung umgesetzt, d.h. den wortlichen Riickmeldungen werden fiir eine
Auszdhlung Kodes zugewiesen und deskriptiv ausgewertet. Die Kunden-Hotline erfasst
semantisch-faktische Daten. Die Inhalte der Dokumente haben entdeckenden Charakter
und es wird fiir die Ergebnisse ein Verstindnis fiir Texte bendtigt. Die Riickmeldungen
beziehen sich auf Bauteile aus dem Bereich der HLK. Aufgrund der Riickmeldungen kon-
nen Produktméngel bestimmt werden. Die Anfragen beziehen sich auf Basisfaktoren in
Bezug auf das Kano-Modell. Die Ergebnisse ermdglichen eine Optimierung am Produkt
(inkrementelle Innovation) und sind fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement in der
Rolle als Fachbereich (operativ) von Bedeutung. Sie stehen zur Initialphase zur Verfiigung.
Mittels der Erfassung wird Wissen vom Kunden iiber seine Beanstandungen und Probleme
etc. gewonnen. Die Ergebnisse sind als personales Wissen zu charakterisieren und kdnnen

der Kategorie begriffliches Wissen zugeordnet werden.

4.3.5 Vertrieb: Gewihrleistung

Hat ein Kunde eine groBere Beschwerde zum Fahrzeug zu melden, wendet er sich an sei-
nen Hindler. Dieser priift, ob fiir das Fahrzeug ein Gewéhrleistungsanspruch vorliegt. Ab
diesem Zeitpunkt werden die erfassten Daten zum Fahrzeug und die beanstandeten Teile
anhand einer laufenden Befundnummer erfasst und an die Gewdhrleistungsabteilung des
Herstellers iibermittelt. Diese erstellt Berichte {iber die Haufigkeit der beanstandeten Fahr-
zeugteile und die daraus folgenden Kosten fiir die Reparatur. Das Ergebnis wird je nach
Umgang und Kosten der Gewihrleistung gegebenenfalls als Qualitétsthema an weitere
Fachbereiche weitergeben bzw. in Entwicklungsprozesse eingesteuert. Das Ziel der Abtei-
lung ist die Reduzierung der Gewihrleistungskosten, ohne dass es negative Auswirkungen
auf die Kundenzufriedenheit mit dem Service zur Folge hat. In der Abbildung 41 wird der

Prozess aufgezeigt.

Prift Gewihrleis-

Kunde Er wendet sich

i tungsanspruch
hat eine an den Handler Jf .. o = |« S Abteilung
Beschwerde — » | Gewiihrleistung

Der Handler nimmt die
Beschwerde des Kunden
auf und leitet diese weiter

Abbildung 41: Kunde-Hdndler-Prozess im Fall einer Gewdhrleistung

(13) Serviceberichte

Die Serviceberichte umfassen sowohl die Befundnummer als auch die Angaben zum Fahr-

zeug und die beanstandeten Teile. Fiir jede Beschwerde (mit oder ohne Anspruch auf Ge-
wéhrleistung) muss der Héndler die wortgetreue Méngel-Beschreibung des Kunden zu-

sammen mit der qualifizierten technischen Beschreibung des Monteurs dem Servicebericht
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beifiigen. Uber eine einheitliche Fehlercodierung der Kundenriickmeldungen zum Fahr-

zeug/Produkt soll eine systematische Riickmeldung der Héandler sichergestellt werden.

Ergebnisse fiir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Die F&E-Fachabteilungen konnen direkt auf die technischen Fehlerbeschreibungen zugrei-
fen. Fiir die F&E-Abteilung Wiarmemanagement werden die Serviceberichte (mit und ohne
Gewibhrleistungsfille) analysiert und zu Themen bzw. zu einer Problemlandschaft (z.B.
Klimatisierung) zusammengefasst und gebiindelt. Die Auflistung nach Haufigkeit der
GWK-Befunde ist sehr umfassend. Sie reicht von Kleinteilen (z.B. einer Schraubenmutter)
bis zur Auswechslung eines Motors. Fiir die F&E-Abteilung sind folgende Bauteile von
Interesse: Kiltemittel, Olkiihlerleitung Vorlauf, Kiihler, Steuergerit ersetzen (Kondensa-
tor), Kiihlmittelschlauch. Uber die qualifizierte Erginzung des Monteurs wird z.B. noch
angegeben, ob ein Bauteil angeschmolzen, verschmort oder ein Warmeleichtblech nicht die
ndtige Funktion erfiillt. Die Originalaussage des Kunden wird verkiirzt erfasst. Fiir den
Austausch einer Bypassklappe im Luftfiltergehduse wird z.B. nur angegeben, dass die Liif-

tung fiir den Kunden zu laut ist.

Charakterisierung der Wissensquelle: (13) Serviceberichte

Zum Héndler kommen die aktuellen Kunden des Herstellers. Die Griinde hierfiir liegen vor
allem bei Beanstandungsthemen zum Fahrzeug. Die Datengewinnung erfolgt intern mit
externen Personen (intern-extern). Der Kunde geht auf das Unternehmen/Héandler zu (reak-
tiv) und die Interaktion ist liber das Gespriach personlich und wechselseitig. Die Datenbe-
schaffung erfolgt als Erfassung aus internen Prozessen. Die Art und Menge der Riickmel-
dungen kann nicht gesteuert werden. Als Forschungsmethode wird die Dokumentenanalyse
angewandt und fiir die Auswertung werden deskriptive Methoden eingesetzt. Die Handler
erfassen vor allem numerisch-faktische Daten, da die Anzahl und Kosten der Bauteile be-
trachtet werden. Die Inhalte der Dokumente haben entdeckenden Charakter und es wird fiir
die Ergebnisse ein Verstindnis fiir Zahlen bendtigt. Die Riickmeldungen beziehen sich auf
Bauteile. Aufgrund der Riickmeldungen konnen Produktmingel bestimmt werden. Diese
stellen Basisfaktoren in Bezug auf das Kano-Modell dar. Die Ergebnisse ermdglichen eine
Optimierung am Produkt (inkrementelle Innovation) und stehen zur Initialphase zur Verfii-
gung. Sie sind fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement in der Rolle als Fachbereich
(operativ) von Bedeutung. Mittels der Erfassung wird Wissen vom Kunden iiber seine Be-
anstandungen und Probleme etc. gewonnen. Die Ergebnisse sind als personales Wissen zu

charakterisieren und konnen der Kategorie begriffliches Wissen zugeordnet werden.
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4.4 Wissensquellen in F&E-Abteilungen

In diesem Unterkapitel werden sechs Abteilungen anhand der Interviewgespriache vorge-
stellt sowie die daraus resultierenden Wissensquellen beschrieben und analysiert. Diese

sind (jeweils mit Kapitelangabe und Nummerierung der Wissensquelle*®):

4.4.1 Fahrzeugqualitit (14) Kundennahe Serienbeurteilung
(15) Langzeit-Qualitétspriifung
4.4.2 Erprobung und Freizeichnung (16) Feldbeobachtung

4.43 Wettbewerber-Analyse (17) Marktforschungsstudien (Benchmark)
(18) Fahrzeug-Vergleichstests
4.4.4 Akustik (19) Attribute Engineering
4.4.5 Fahrverhalten und CO2 (20) Messtechnische Erfassung von
Kundenverhalten
4.4.6 Innovations- und (21) Online Plattform fiir innovative
Transfermanagement Kunden-Ideen

4.4.1 F&E-Abteilung: Fahrzeugqualitiit

Im Rahmen des PEP werden zu verschiedenen Zeitpunkten und damit zum jeweiligen
Stand der Fahrzeugentwicklung (zum Teil noch anhand von Prototypen) Qualititsbeurtei-
lungen durchgefiihrt. Die F&E-Abteilung Fahrzeugqualitit organisiert, koordiniert und
wertet die Priiffahrten aus, die von Mitarbeitern des Herstellers getétigt werden. Damit
wird zu den aktuellen Modellreihen ein frithes Feedback {iber die Zufriedenheit der Mitar-
beiter (,,interner Kunde*) mit den Fahrzeugen kurz vor Markteinfiihrung eingeholt und es
konnen frithzeitig Qualitdtsthemen identifiziert werden. Der Mitarbeiter agiert damit als
Sensor des Unternehmens fiir die Qualitdtswahrnehmung der eigenen Produkte mit dem

Ziel eine hohere Zufriedenheit bei den Endkunden zu erreichen.

Es gibt zwei Zeitrdume fiir die Qualitatspriifungen:

(1) Die ersten Qualitdtsbeurteilungen finden zu verschiedenen Zeitpunkten in der Bestéti-
gungs- und Reifephase im PEP statt (kundennahe Serienbeurteilung).

(2) Die zweite Priifung erfolgt ab SOP. Dabei werden die Fahrzeuge so getestet, wie es
der Beanspruchung des Fahrzeugs in einen Zeitraum von ca. vier Jahren entsprechen
wiirde (Langzeit-Qualitdtsbeurteilung).

Abbildung 42 zeigt die jeweiligen Priifungen wihrend der Serienentwicklung und Produk-

tion auf.

“Die Nummerierung orientiert sich an der Tabelle 20: Abteilungen im Unternehmen mit Wissensquellen zum Kunden.
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Bestiti- Reife— SQP .
gungs- phase ‘ Produktion
phase

Serienentwicklung Produktion
(1) Priifungszeitpunkte (2) Priifungszeitpunkt
im Rahmen der Serienentwicklung; nach SOP
Fokus: Konzeptqualitét Fokus: Produktqualitét

Abbildung 42: Interne Fahrzeug-Qualitdtspriifungen wdhrend der Serienentwicklung und Produktion

Beide Testformen ,.kundennahe Serienbeurteilung® und ,,Langzeit-Qualitétspriifung® wer-
den im Folgenden beschrieben und es werden beispielhafte Ergebnisse fiir die F&E-

Abteilung Wiarmemanagement vorgestellt.

(14) Kundennahe Serienbeurteilung

Durch die kundennahe Serienbeurteilung soll das Fahrzeug noch in der Vorserien bzw.
Anlaufproduktion gepriift werden. Sie dient der frithzeitigen Problemerkennung und -
beseitigung vor der Auslieferung an den Endkunden. Bis zum SOP werden iiber 600 Test-
fahrten durch die Mitarbeiter getitigt. Das Ziel ist die Ermittlung von Konzeptproblemen
aus Kundensicht sowie die Beurteilung der Entwicklungs- und Prozessqualitdt. Die Mitar-
beiter konnen sowohl gewohnliche Fahrzeugnutzer als auch F&E-Experten sein. Kenn-
zeichnend ist, dass sie alle im Unternehmensbereich Forschung und Entwickung tdtig sind.
Bei den Mitarbeitern wird nicht abgefragt, wie oft sie bereits an einer Befragung teilge-
nommen haben und ob sie selbst ein Fahrzeug dieses Herstellers oder ein Fremd-Fahrzeug
fahren. Sie erhalten das zu priifende Fahrzeugmodell fiir ein bis zwei Tage und haben die
Aufgabe das Fahrzeug aus Sicht der Endkunden zu testen und nach der Fahrt ihre Eindrii-
cke, Qualitdtswahrnehmung, Beschwerden, Verbesserungsvorschlidge etc. an die Abteilung
zuriick zu melden. Der Mitarbeiter nimmt dabei eine Beurteilung aufgrund einer Fahrzeug-
, Komponenten- oder Systemeigenschaft oder der Summe dieser Eigenschaften vor. Die
Riickmeldung der Mitarbeiter erfolgt dabei iiber eine online Befragung, die verschiedene
Fahrzeugkategorien umfasst, z.B. Getriebe, Fahrverhalten und HLK. Wéhlt er eine dieser
Kategorien aus, werden ihm typische Fehlerarten angezeigt. Der Fahrer kann zu diesen
Fehlerarten in einem Kommentarfeld noch Ergdnzungen eintragen oder in einem Freitext-
Feld offene Angaben ohne Bezug zu einer Kategorie mitteilen. Bei jeder Form der Riick-
meldung wird zudem eine Einschitzung iliber eine Bewertungsskala abgefragt. Diese reicht
von eins bis zehn, wobei eins bedeutet, dass das Fahrzeug konnte nicht weiterfahren konn-
te (Sicherheitsfall), fiinf bedeutet befriedigend (der Kunde ist fiir Fehler sensibilisiert) und
zehn, das Fahrzeug iibertrifft die (technischen) Erwartungen deutlich (Begeisterungsfak-
tor). Die Angaben aus dem Freitext-Feld werden Fahrzeug-Kategorien zugeordnet und

nach Haufigkeiten ausgewertet. Auf Basis der Beurteilung werden Maflnahmen und Akti-



4.4 Wissensquellen in F&E-Abteilungen 195

vitdten abgeleitet. Fiir die Einleitung des aus der Bewertung entstehenden Handlungsbe-
darfs sind die Fachbereiche verantwortlich. Bei sehr guten Werten auf der Bewertungsska-
la wird eine Ubertragbarkeit auf andere Fahrzeugmodelle gepriift. Bei weniger guten Er-
gebnissen werden z.B. Problemldseteams gebildet und eine Risikoabschdtzung vorgenom-
men. Aufgrund der frithen Beurteilungszeitpunkte kann fiir einen Mangel am Fahrzeug
getrennt ausgewiesen werden, ob dieser durch das Fahrzeugkonzept oder durch die

Werksausfiihrung verursacht wird.

Ergebnisse fiir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Von knapp 1.000 Problembeschreibungen betreffen ca. sieben Prozent den Bereich HLK.
In der Aufsummierung der Problembeschreibungen liegt die HLK im ersten Drittel der
Fallanzahl. Tabelle 31 zeigt beispielhaft einige Ergebnisse aus der kundennahen Serienbe-

urteilung auf.

Tabelle 31: Beispielhafte Ergebnisse aus der kundennahen Serienbeurteilung zu
Heizung/Liiftung/Klimatisierung

Problemkategorie | Problembeschreibung (Kommentare) Skalenwert
Liiftung Liiftungsdiise verursacht kratzendes Gerdusch 5
Klimaanlage Regelung der manuellen Klimaanlage nicht zufriedenstellend, 6

bei mittlerer Stellung zu starker Luftstrom
Scheiben- Scheiben beschlagen sehr schnell. AuBentemperatur 10°C, Re- 4
beschlag gen, FuBweg zum Auto 10m, d.h. Personen kaum nass. Sofort

nach Fahrzeugstart beschlagen die Scheiben. Ging weg bei Kli-
maanlage an und volle Gebléseleistung. Aber das ist sehr laut!

Gebldse ab ca. 200km/h Pfeifen aus Mittelkonsole (Klimaautomatik an, 5
21,5°C, Geblasestufe 3)

Heckscheiben- Wirkung setzt spit ein, z.B. Ubernahme Fahrzeug im Novem- 6

heizung ber, Mittagszeit, Schneefall, Heckscheibe war komplett mit

Schnee bedeckt. Heckscheibenheizung wurde bei Abfahrt akti-
viert. Scheibe war erst nach tiber 10 Min. frei!

Liiftung Automatikstellung pfeift, wenn Klappen nur teilweise geoft- 5
net/geschlossen (reproduzierbar in Warmlaufphase bei Klimaau-
tomatikbetrieb)

Klimaanlage Die Klimaanlage stinkt! Trat wiederholt auf! 3

Geblésefunktion Defrost-Taste gedriickt, LED leuchtet, Geblése schaltet aber 5

nicht ein; Scheiben bleiben beschlagen; Gebldse auf hochster
Stufe; 28°C eingestellt; Im Fahrzeug wird es nicht warm

Heizung Fond kélter als vorne! keine gleiche Luftverteilung 4
und im Fulraum auch unterschiedlich warm

Heizung Luftmenge zu gering und zu langsames autheizen 4
Luftkanéle Die Luftkanéle sind zu flach und eng; fehlende Zugfreiheit im 3
Kopfbereich; um geniigend Kiihlung zu erzeugen, wird das Ge-
blése extrem laut

Thermische Mittelkonsole wird zu heif3 3
Beanstandung

Fiir die F&E-Abteilung Wéarmemanagement haben diese Ergebnisse zwei Auswirkungen.

Zum Einen muss bei handlungsrelevanten Skalenwerten (ab dem Wert von drei) gepriift
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werden, ob noch bautechnische Verdnderungen moglich sind. Zweitens muss eine Ab-
schiatzung zwischen den erwarteten Kosten fiir eine Behebung der Mingel getroffen wer-

den, bevor z.B. ein Problemldseteam gebildet wird.

Charakterisierung der Wissensquelle: (14) Kundennahe Serienbeurteilung

Die Riickmeldungen zum Fahrzeug stammen von Mitarbeitern®” des Herstellers. Die Riick-
meldung wird auf Basis von Wahrnehmungen und der Zufriedenheit mit dem Produkt ge-
geben. Die Datengewinnung erfolgt intern mit internen Personen (intern-intern). Die Akti-
on zur Datenbeschaffung geht von der Abteilung aus (pro-aktiv) und die Interaktion ist
einseitig (medial). Die Datenbeschaffung erfolgt als Erhebung, d.h. sie ist systematisch
geplant und wird strukturiert durchgefiihrt. Fiir die Auswahl der Mitarbeiter gibt es keine
Vorgabe oder Kriterien. Die Datenerhebung wird mittels eines schriftlichen, online zu-
ginglichen Fragebogens umgesetzt. Fiir die Auswertung werden deskriptive Methoden
eingesetzt. Die Ergebnisse liegen als numerisch-faktische Daten vor. Die Erhebung bein-
haltet eine testende Struktur. Der Untersuchungsinhalt wird auf einzelne (bekannte)
Merkmale reduziert und ,,abgepriift“. Um die Ergebnisse zu verstehen, wird ein Versténd-
nis dariiber bendtigt, wie die Zahlen gewonnen wurden und zu deuten sind. Die Riickmel-
dungen beziehen sich auf Funktionen der HLK und es kénnen Konzeptméngel bestimmt
werden Die Inhalte betreffen Basis- und Leistungsfaktoren in Bezug auf das Kano-Modell.
Die Ergebnisse ermoglichen eine Optimierung am Produkt (inkrementelle Innovation) und
sind fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement in der Rolle als Fachbereich (operativ)
von Bedeutung. Sie stehen zur Bestéitigungsphase zur Verfiigung. Die Wissensquelle bein-
haltet Wissen vom Kunden/Mitarbeiter iiber seine Zufriedenheit mit dem Fahrzeug. Die
Ergebnisse sind als personales Wissen zu charakterisieren und koénnen der Kategorie be-

griffliches Wissen zugeordnet werden.

(15) Langzeit-Qualititspriifung

Bei der Langzeit-Qualitétspriifung wird das Fahrzeug ab SOP und damit nach einem regu-
laren Produktionsablauf im Werk gepriift. Die Testdurchfiilhrung und Bewertung findet
durch Produktionsmitarbeiter statt und die Beurteilung des Gesamtfahrzeuges soll aus
Kundensicht erfolgen. Der Test dient als Uberpriifung und Friihwarnsystem zur Produkt-
qualitidt sowie zur Bestitigung der Zuverlédssigkeit im kundennahen Betrieb vor der Markt-
einfiihrung der Serienfahrzeuge. Ziel ist es, kundenrelevante Fehler die iiber die Laufstre-

cke/Laufzeit auftreten, zu erkennen und in einen Fehlerbeseitigungsprozess zur Fehlerbe-

* Die Frage, inwieweit Mitarbeiter des Herstellers den Endkunden reprisentieren konnen, war bei den Besprechungen der Wissensquel-
len immer wieder Gegenstand der Diskussion in der F&E-Abteilung Wérmemanagement. Die Frage kann in dieser Forschungsarbeit
nicht abschlieBend beantwortet werden. Zu viele Einflussfaktoren und Randbedingungen gibt es zu beachten. In Abschnitt 5.3 wird
diese Frage als ein Punkt fiir den weiteren Forschungsbedarf angefiihrt. Entscheidend fiir die vorliegende Forschungsarbeit ist, dass
die angefiihrte Wissensquelle relevante Aspekte fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement beinhaltet und der Mitarbeiter als ,,Kun-
de* intern deklariert ist, an dem sich auch die F&E-Abteilung Warmemanagement zu orientieren hat.
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arbeitung einzusteuern. Damit soll ein Beitrag zur Erfiillung der Kundenanforderungen und
zur Erhohung der Zuverldssigkeit geleistet werden. Ein Handlungsbedarf ergibt sich aus
vorher definierten Zielsetzungen fiir das Fahrzeug. Den Werksmitarbeitern wird ein Fahr-
zeug fiir die Dauer von ca. 5-7 Monate zum Test zur Verfiigung gestellt, in der sie eine
Laufleistung zwischen 60-70.000 km erbringen sollen. Dies entspricht der Belastung bei
einem Endkunden wéhrend einer durchschnittlichen Haltedauer eines Fahrzeugs von vier
Jahren. Pro Jahr werden ca. 40 Fahrzeuge auf diese Weise einer Langzeitpriifung unterzo-
gen. Im Unterschied zur kundennahen Serienbeurteilung erfolgt bei der Langzeit-
Qualitétspriifung im Anschluss der Tests eine Fahrzeugzerlegung. Die Wartungsintervalle
sowie die auBerordentlichen Werkstattaufenthalte werden in einem Abschlussbericht do-
kumentiert. Die aufgetretenen Beanstandungen werden in einer Qualititsbeurteilung inklu-
sive der Fehlerbeseitigungskosten erfasst. Die Beurteilung erfolgt ebenfalls anhand der
Bewertungsskala von eins bis zehn, wobei jeder Zahl in der Skala Qualititspunkte zuge-
wiesen werden, z.B. die Zahl eins (Sicherheitsrelevant in der Bewertungsskala) entspricht
100 Qualitdtspunkten, da hierbei ein hohes Risiko fiir die Serienfreigabe besteht. Dies be-
deutet, je kleiner der Wert auf der Bewertungsskala, desto hoher ist die Handlungsrelevanz
und desto hoher sind die zu erwartenden Qualitéitskosten. Die Ergebnisse werden daher
sowohl der Abteilung Unternehmensqualitdt als auch F&E-Abteilungen zur Verfligung
gestellt. Laut Auskunft der F&E-Abteilung Fahrzeugqualitdt konnen durch die Langzeit-
priifung keine Aussagen iiber die Echt-Zeit Alterung gemacht werden und sie stellt keine

Abbildungen der gesamten Fehlerlandschaft eines Modells dar.

Ergebnisse fir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Fir das Beispiel-Fahrzeug liegen eine Reihe von Ergebnisberichten aus den Langzeit-
Qualititspriifungen vor. Die jeweils ca. 50 Seiten umfassenden pdf-Dokumente beinhalten
sowohl Angaben iiber die Meilensteine der Priifungen (z.B. bei 50km, 200km, 1000km) als
auch Erlauterungen zu den Qualitdtswahrnehmungen und Fehlerbeseitigungsmalinahmen.
Tabelle 32 fiihrt die Ergebnisse in Bezug zur HLK und den thermischen Beanstandungen
auf. Je kleiner der Skalenwert, desto geringer ist die Qualitdt und umso hoher die Fehler-

kosten.

Tabelle 32: Beispielhafte Ergebnisse aus der Langzeit-Qualitdtspriifung

Problembeschreibung (Kommentare) Skalenwert
Liiftungsdiise kratzendes Gerdusch 5
Kiihlwasserthermostat undicht 3
Sitzheizung wird in Stufe 2 und 3 sehr bzw. zu heifl 3
Das Bedienelement fiir das Infotainmentsystem heizt sich im geparkten Fahrzeug bei 4

direkter Sonneneinstrahlung extrem stark auf und wird im Winter unangenehm kalt

Fehlende Kiihlmitteltemperaturanzeige 6
Klimakompressor im Leerlauf und unterem Teillastbetrieb laut 5
Storende mechanische Gerdusche im Leerlauf fithrten zum Tausch des Klimakom- 4

pressors. Durch den Wechsel konnte das Storgerdusch beseitigt werden
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Charakterisierung der Wissensquelle: (15) Langzeit-Qualititsprifung

Die Priifung der Fahrzeuge erfolgt durch Mitarbeiter des Herstellers und es wird die Quali-
tit in Bezug auf Beanstandungsthemen begutachtet. Die Datengewinnung wird intern mit
internen Personen (intern-intern) umgesetzt. Die Aktion zur Datenermittlung geht von der
Abteilung aus (pro-aktiv). Es gibt direkte Kontakte zum jeweiligen Mitarbeiter, der das
Fahrzeug hinsichtlich seiner Qualitit testet (wechselseitig/personlich). Die Datenbeschaf-
fung erfolgt als Erhebung, d.h. sie ist systematisch geplant und wird strukturiert durchge-
fiihrt. Fiir die Auswahl der Mitarbeiter gibt es keine Vorgabe oder Kriterien. Die Datener-
hebung wird anhand eines Fragebogens umgesetzt und fiir die Auswertung werden de-
skriptive Methoden eingesetzt. Die Ergebnisse liegen als numerisch-faktische Daten vor.
Die Erhebung beinhaltet eine testende Struktur. Der Untersuchungsinhalt wird auf einzelne
(bekannte) Merkmale reduziert und ,,abgepriift“. Um die Ergebnisse zu verstehen, wird ein
Verstindnis dariiber benotigt, wie die Zahlen gewonnen wurden und zu deuten sind. Die
Riickmeldungen beziehen sich vor allem auf Beanstandungen zu Funktionen der HLK.
Aufgrund der ausfiihrlichen Riickmeldungen koénnen Produkt- und Konzeptméngel be-
stimmt werden. Der Inhalt der Befragung kann zu Basis- und Leistungsfaktoren in Bezug
auf das Kano-Modell zugeordnet werden. Die Ergebnisse ermdglichen eine Optimierung
am Produkt (inkrementelle Innovation). Sie stehen zur Bestdtigungsphase zur Verfligung
und sind fiir die F&E-Abteilung Wirmemanagement in der Rolle als Fachbereich (opera-
tiv) von Bedeutung. Sie beinhalten Wissen vom Kunden/Mitarbeiter {iber Beanstandungs-
themen und Probleme mit dem Fahrzeug. Die Wissensquelle beinhaltet 6ffentliches, for-

malisiertes Wissen. Es wird vom Kontext abstrahiert und bedarf der Interpretation.

4.4.2 F&E-Abteilung: Erprobung und Freizeichnung

Die F&E-Abteilung Erprobung und Freizeichnung begleitet den PEP in allen Phasen als
»interner Kunde®. Sie wirkt bereits bei der Konzeptfindung und Definition der Produktzie-
le (Fahrzeugeigenschaften) mit und es ist ihre Aufgabe einen entscheidenden Beitrag zur
Sicherstellung der kundenrelevanten Eigenschaften des Gesamtfahrzeuges zu leisten. Zu
fest definierten Meilensteinen im PEP sind verschiedene Freizeichnungen, d.h. erfolgreich
bestdtigte Erprobungen durchzufiihren. Dies sind z.B. in der Bestitigungsphase die Frei-
zeichnung fiir Konzept-, Funktions- und Produktanforderungen. Die Fahrzeuge werden
hierbei darauthin getestet, inwieweit sie die technischen Priifvorgaben und Zielwerte aus
dem Anforderungskatalog erfiillen. Am Ende von Unterkapitel 3.1.2 wurde ein Auszug aus
dem technischen Anforderungskatalog fiir die Heizleistung vorgestellt. Fiir die Heizleis-
tung gilt z.B.: Autheizverhalten des Innenraums nach 5 min bei -10°C und 40km/h; gemes-
sen auf Hohe Oberkdrper auf +15°C. Diese Werte miissen bei der Priifung fiir eine Frei-
zeichnung erfiillt werden. Auf Basis der PEP-Meilensteine ist liber den Freizeichnungspro-

zesses eine kontinuierliche Zielverfolgung (Soll/Ist-Vergleich) gewihrleistet und die Ent-



4.4 Wissensquellen in F&E-Abteilungen 199

wicklungsreife eines Fahrzeugs wird iiber die Freizeichnungszertifikate garantiert. Die
F&E-Abteilung Erprobung und Freizeichnung priift vor allem technische Vorgaben, hat
aber auch die Aufgabe, die Beurteilung aus Kundensicht vornehmen. Dies wird bei der
Funktionserprobung umgesetzt. Dabei werden Komponenten und Systeme im Gesamtfahr-
zeug und deren Funktion, (Komfort-) Eigenschaften, Handhabung sowie Ergonomie beur-
teilt. Dies erfolgt hdufig unter besonderen und extremen Umgebungsbedingungen, um das
vielfaltige Kundenverhalten moglichst breit abzubilden. Beispielsweise wird die Fahrleis-
tung auf dem Niirburgring getestet und in Lindern die extreme Temperaturen aufweisen,
die Funktionssicherheit erprobt (-30°C in Norwegen; +40°C in Afrika). Es gibt jedoch auch
Tests aus dem Alltag der Kunden, z.B. das Einladen einer Bierbank oder eines Kinderwa-
gens. Die Abteilung (bzw. ihre Mitarbeiter) beschreibt sich selbst als kritischer Kunde, die

den Endkunden reprisentiert.

(16) Feldbeobachtung

Um den Endkunden als interner Kunde reprisentieren zu kénnen, miissen die Mitarbeiter

der F&E-Abteilung Erprobung und Freizeichnung Wissen iiber das Verhalten und die Be-
diirfnisse der Endkunden erwerben. Hierzu gehen sie ins Feld, d.h. sie beobachten oder
leben eine gewisse Zeit mit Endkunden, um ihr Verhalten kennen zu lernen und ihre Be-
diirfnisse zu verstehen. Dabei begleiten sie z.B. Familien bei einem Wochenendausflug,
beobachten Einkaufsparkplédtze oder Zufahrtsstra3en. Die Ingenieure halten ihre Eindriicke
in Tagebiichern fest, filmen und fotografieren die Endkunden und werten ihre Erfahrungen
aus. Die Erkenntnisse aus den Lebensgewohnheiten und dem Umgang mit dem Fahrzeug
werden dann in Szenarien fiir die Erprobung iiberfiihrt und in Erprobungshandbiichern
dokumentiert. Die auf dieser Basis durchgefiihrten Erprobungen sind historisch gewachsen
und stiitzen sich auf den gesammelten Erfahrungen der Mitarbeiter.

Ergebnisse fir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement konnen aus den Gespriachen mit den Ingenieu-
ren der F&E-Abteilung Erprobung und Freizeichnung, die fiir drei Wochen in Kalifor-
nien/USA Feldforschung betrieben hatten, folgende Erkenntnisse festgehalten werden.

* Die Klimatisierung wird in den USA wesentlich intensiver genutzt, d.h. ein direkter
Luftstrom ins Gesicht ist gewiinscht und dieser kann den meisten Amerikanern nicht kalt
genug sein.

* Die Gerdusche der Liiftung oder Klimaanlage spielen in den USA keine Rolle.

* Es wird zu jeder Autofahrt eine KiihImittelbox (z.B. fiir Getridnke) eingepackt.

= Die Klimatisierung wird meist einmal eingestellt und kaum mehr veréndert.
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Charakterisierung der Wissensquelle: (16) Feldbeobachtung

Die Zielgruppe fiir die Beobachtung sind aktuelle und potenzielle Kunden des Herstellers.
Mittels der Feldbeobachtung soll ein Wissen iiber das Nutzungsverhalten der Fahrzeuge
durch den Kunden erworben werden. Die Datengewinnung erfolgt intern mit externen Per-
sonen (intern-extern). Mitarbeiter des Herstellers gehen ins ,,Feld”, um den Kunden kennen
zu lernen (pro-aktiv). Die Interaktion ist durch den direkten Kontakt wechselsei-
tig/personlich. Die Datengewinnung entspricht einer Erhebung, d.h. dass die Art und Wei-
se wie die Methode umgesetzt wird, geplant und strukturiert ist. Die Personen, die beo-
bachtet werden sollen, werden auf Basis bestimmter Kriterien ausgewihlt, z.B. ein ,,typi-
scher” amerikanischer Geschiftsmann. Als Forschungsmethode wird die Beobachtung
angewandt. Diese wird im Feld umgesetzt, um ein Wissen iiber das verhaltens- und kon-
textnahe Realgeschehen zu erwerben. Die Erkenntnisse aus der Feldbeobachtung werden
anhand einer semantischen Systematisierung gewonnen. Die Ergebnisse liegen als seman-
tisch-interpretative Daten vor. Sie resultieren aus subjektiven Beobachtungen und bediirfen
der Interpretation, z.B. zur Ableitung von HandlungsmaBnahmen. Die Beobachtung folgt
einer entdeckenden Struktur und es wird ein Verstindnis fiir Texte oder Bildmaterialien
benotigt. Die Beobachtung erfolgt primédr zu den Funktionen der HLK. Im Rahmen der
Beobachtung kann festgestellt werden, ob in der Anwendung Konzeptmingel bei der Be-
dienung der HLK vorliegen. Es konnen Leistungs- und Begeisterungsfaktoren in Bezug auf
das Kano-Modell beobachtet werden. Die Ergebnisse konnen fiir Innovationsimpulse die-
nen (radikale Innovation) und sind fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement in der Rolle
des Architekten (strategisch) von Bedeutung. Die Beobachtung kann zeitlich unabhéngig
vom PEP durchgefiihrt werden. Die Wissensquelle beinhaltet Wissen iiber den Kunden,
wie dieser die HLK und Bedienelemente anwendet und nutzt. Bei der Beobachtung wird
das personale Wissen transparent und es ist moglich auf Handlungs- und intuitives Wissen

der Kunden zu schlief3en.

4.4.3 F&E-Abteilung: Wettbewerber-Analyse

Die F&E-Abteilung Wettbewerber-Analyse hat die Aufgabe umfangreiche Informationen
zum Thema Wettbewerb zusammen zu tragen und auszuwerten. Die Analyse wird auf ver-
schiedenen Gebieten durchgefiihrt: Presseanalysen, Priifung von Marktforschungsstudien
und Organisation von internen Tests mit Wettbewerbsfahrzeugen. Das Ziel der Abteilung
ist es, Trends bei den Wettbewerbern und Potenziale fiir die eigene Entwicklungstétigkeit
zu identifizieren. Bei den Presseanalysen werden vor allem technische Kennzahlen ausge-
wertet, z.B. die Angaben von Wettbewerbern in Bezug auf Fahrzeugleistungswerte: von 0
auf 100 km/h in 5,6 Sekunden, Léngenmale, Gewicht. Es werden auch Prognosen abgelei-
tet, z.B. welche Modelle von anderen Herstellern auf gleichartigen Plattformen/Boden-

gruppen produziert werden, die Entwicklung von Sicherheitssystemen (z.B. Knie-Airbag)
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oder die Lenkunterstiitzung in der Fahrdynamikregelung. Der Endkunde wird in diesem
Zusammenhang durch Experten der jeweiligen Fachzeitschriften reprisentiert. Die Medien
werden je nach Bedarf eingekauft und qualitativ ausgewertet. Beispielsweise hat die Zeit-
schrift ,,auto motor und sport* mit den darin aufgefiihrten Vergleichstests einen Einfluss
auf den Hersteller, da dieser Zeitschrift mit einer Auflage von iiber 500.000 Exemplaren
und rund drei Millionen Lesern eine hohe Wirkung in der Offentlichkeit zugeschrieben
wird. Die Presseanalyse ist ein wesentlicher Bestandteil der Téatigkeit der F&E-Abteilung
Wettbewerber-Analyse. Sie wird im Weiteren jedoch nicht als eigenstindige Wissensquel-
le aufgefiihrt, da in den Ergebnisdokumenten keine Analysen zu HLK enthalten sind.
Nachfolgend werden zwei Wissensquellen vorgestellt und charakterisiert:

(17) Marktforschungsstudien (Benchmark)

(18) Fahrzeug-Vergleichtests

(17) Marktforschungsstudien (Benchmark)
Die F&E-Abteilung Wettbewerber-Analyse nutzt fiir die Benchmark-Analysen die bei der

Unternehmensqualitidt und Markt- und Trendforschung vorliegenden (externen) Marktfor-
schungsstudien, z.B. QAS, APEAL. In den Studien werden die Befragungsergebnisse
sowohl fiir den einkaufenden Hersteller als auch in Gegeniiberstellung zu Wettbewerbs-
fahrzeugen ausgewiesen. Die Vergleiche erfolgen auf der Ebene von einzelnen Items bis
zu Vergleichen zwischen den Herstellern. Die F&E-Abteilung Wettbewerber-Analyse
nutzt diese Studien auch, um intern festgelegte strategische Zielpositionierungen zu iiber-
priifen, z.B. ob die Differenzierungsmerkmale der Marke auch entsprechend im Markt
wahrgenommen werden. Die vom Hersteller definierten Wettbewerbsfahrzeuge basieren
auf der Annahme, dass sie die gleiche Zielgruppe ansprechen und somit potenzielle Kun-
den fiir das eigene Produkt darstellen. In diesem Sinne ist es wichtig zu wissen, wie diese
ihr aktuelles Fahrzeug beurteilen und wie zufrieden sie mit den Eigenschaften, Funktionen
und der Qualitét sind.

Ergebnisse fiir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Die in den Studien ausgewiesenen Vergleiche werden fiir die HLK und die Bedienelemen-
te betrachtet. Beispielhaft wird ein Ergebnis vorgestellt. Bei der APEAL-Studie wird zu
den einzelnen Leistungsmerkmalen angegeben, welche signifikant besser oder schlechter
als der wettbewerbsbezogene Durchschnitt sind. Tabelle 33 zeigt einige Beispielwerte hier-

zu auf.

%% Die Studien sind im Abschnitt 4.2.1 und 4.3.1 (Wissensquelle Nr. 1 und 6) ausfiihrlich beschrieben worden und werden an dieser
Stelle nicht weiter ausgefiihrt.
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Tabelle 33: Ergebnisse: Vergleich von Wettbewerbsfahrzeugen aus dem Automotive Performance
Execution and Layout-Fragebogen

Positionierung der Liiftungsschlitze 9,26 Legende:

Individuelles Einstellen des Luftstroms 9,09 hellgrau unterlegt bedeutet, der

Das System liefert mir die gewlinschte Temperatur | 8,25 Mittelwert ist signiﬁkant.

Leicht verstindliche Regler 8,65 besser als der Durchschnitt zu
— 2 allen Wettbewerbern (¢ 9,01)

Geréuschlosigkeit der HLK 8,53

Qualitdt der Heckscheibenheizung 8,91 dunkelgrau unterlegt bedeutet,

N der Mittelwert ist signifikant

Gesamtbewertung der HLK 8,99 schlechter als der Durchschnitt

zu allen Wettbewerbern (9 9,01)

Im Rahmen der Analyse der Ergebnisdokumente konnten kritische Punkte im Umgang mit
der Aufbereitung der Ergebnisse durch die externen Marktforschungsinstitute aufgedeckt
werden. Diese werden in Riicksprache mit der F&E-Abteilung Wettbewerber-Analyse bes-
tatigt. In der APEAL-Studie unterliegt der Vergleich zum Durchschnitt aller Wettbewerbs-
fahrzeuge beispielsweise einer Verzerrung, da im APEAL Fahrzeuge als Wettbewerber
definiert sind, die vom eigenen Konzern nicht als solche eingestuft werden. Ein statisti-
scher Vergleich kann somit nur auf Attribute-Ebene und jeweils bezogen auf einen (Her-
steller-) definierten Wettbewerber angewandt werden. Zudem ist zu beachten, dass jeder
Kunde sein eigenes Fahrzeug beurteilt, also nach seinem subjektiven Zufriedenheitsemp-
finden, woraus nur eine bedingte Vergleichbarkeit zwischen den Fahrzeugen resultiert.
Eine Aussage wie z.B. ,,Der Wettbewerber X ist in der Kategorie HLK signifikant besser
als der Hersteller Y*, ist nicht zuldssig. Die Aussage muss lauten: ,,.Der Wettbewerber X
versteht es (signifikant) besser, seine Kunden zufriedener zu stellen, als der Hersteller Y*
bzw. ,,Die Kunden des Wettbewerbers sind mit ihrem (eigenen) Produkt zufriedener als die
Kunden des Herstellers mit seinem Produkt“. Da zudem jeder Hersteller fiir seine Fahrzeu-
ge unterschiedliche Erwartungen erzeugt und damit andere Anforderungen an das Produkt
gestellt werden (z.B. Luxusausstattung bei einem Jaguar) unterliegt die Interpretation der
Vergleiche einer Beschridnkung.

Als weiterer Aspekt wird der Test auf (signifikante) Unterschiede zwischen den Herstel-
lern kritisch betrachtet. In Tabelle 33 wird z.B. das Item: Individuelles Einstellen des Luft-
stroms (Mittelwert: 9,09) als signifikant besser als der wettbewerbsbezogene Durchschnitt
(Mittelwert: 8,99) ausgewiesen. Dieser minimale Unterschied diirfte in der empirisch-
erfahrbaren Welt kaum nachpriifbar sein. Es ist nicht bekannt, wie gro3 die Stichprobe fiir
den statistischen Vergleich gewihlt wurde. Sie hitte jedoch fiir einen wirklichen, ,.erfiihl-

baren* Effekt kleiner gewahlt werden miissen.

Charakterisierung der Wissensquelle: (17) Marktforschungsstudien (Benchmark)

In den Studien wird der potenzielle Kunde (Kunden der Wettbewerber) zu seiner Zufrie-

denheit sowie zu Beanstandungsthemen zum Produkt (Fremdfahrzeug) befragt. Die Ergeb-
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nisse der Marktforschungsstudien werden von externen Instituten eingekauft bzw. durchge-
fiihrt, d.h. die Datengewinnung erfolgt aus Sicht des Herstellers iiber einen Dritten mit ex-
ternen Personen (extern-extern). Dabei geht das Marktforschungsinstitut pro-aktiv auf den
Kunden zu, wobei die Interaktion iiber das Medium Fragebogen einseitig/medial bleibt.
Die Studien erfolgen als Erhebung, d.h. sie sind systematisch geplant und werden struktu-
riert durchgefiihrt. Die Personen fiir die Studien werden als représentative Stichprobe aus
der Grundgesamtheit der Kunden angeschrieben. Die Studien werden als schriftliche Be-
fragungen mittels Fragebogen umgesetzt. Fiir die Auswertung werden Verfahren der Infe-
renzstatistik angewandt. Die Ergebnisse der Studien sind numerisch-faktische Daten, d.h.
es wird die Auspragung zu einem Merkmal erhoben. Die Marktforschungsstudien beinhal-
ten eine testende Struktur. Der Untersuchungsinhalt wird auf einzelne (bekannte) Merkma-
le reduziert und ,,abgepriift“. Um die Ergebnisse zu verstehen, wird ein Verstindnis dar-
iiber bendtigt, wie die Zahlen gewonnen wurden und zu deuten sind. Die Studien beinhal-
ten Riickmeldungen zur Bewertung und Zufriedenheit von Funktionen der HLK und Be-
dienelementen bei den Wettbewerbsfahrzeugen. Aus Sicht des Kano-Modells werden Ba-
sis- und Leistungsfaktoren zum Fahrzeug erhoben. Die Ergebnisse zeigen Potenziale auf,
was am Fahrzeug des Herstellers einer Optimierung bedarf (inkrementelle Innovation). Sie
sind fiir die F&E-Abteilung Wiarmemanagement in der Rolle des Architekten von Bedeu-
tung und stehen zur Konzeptphase zur Verfligung. Die Wissensquelle beinhaltet Wissen
vom Kunden. Die Inhalte konnen als offentliches, formalisiertes Wissen charakterisiert

werden, da eine Abstraktion und Trennung vom Kontext vorliegt.

(18) Fahrzeug-Vergleichtests
Die F&E-Abteilung Wettbewerber-Analyse fiihrt in regelméiBigen Abstinden und mit un-

terschiedlichen Inhalten interne Fahrzeug-Vergleichtests durch. Beispiele fiir die Merkma-
le, die verglichen werden konnen sind: Design-Vergleich, Sitzproben oder Materialwahr-
nehmung. Hierzu werden verschiedene Wettbewerbsfahrzeuge in einer Halle positioniert.
Ausgewihlte Mitarbeiter sollen den Kunden représentieren und anhand eines Fragebogens
die jeweils interessierenden Merkmale beurteilen. Der Tests dauert zwischen ein und zwei
Stunden. Ziel des Vergleichs ist es, potenzielle Verbesserungsansétze zu identifizieren und
auch die Markenwahrnehmung im Gesamteindruck eines Fahrzeugs zu ermitteln. Die Ei-
genschaften des Fahrzeugs, z.B. Anmutung des Interieurs, werden anhand von verschiede-
nen Fragen auf einer Skala von eins (gefillt sehr gut) bis fiinf (gefillt nicht) abgefragt. Zu-
dem ist es iiber ein offenes Kommentarfeld moglich weitere Eindriicke zu notieren. Die
Auswertung der Fragebogen erfolgt durch die Abteilung Wettbewerber-Analyse. Bei ei-
nem Vergleich mit Wettbewerbsfahrzeugen ist zu beachten, dass immer nur die aktuell am
Markt verfiigbaren Fahrzeuge fiir den Vergleich herangezogen werden kdnnen und die

Weiterentwicklungen beim Wettbewerber damit (natiirlich) nicht gepriift werden kénnen.
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Ergebnisse fir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Im Zeitraum der empirischen Erhebung der vorliegenden Forschungsarbeit war fiir das
Beispiel-Fahrzeug ein Fahrzeug-Vergleichstest angesetzt. In Absprache mit der F&E-
Abteilung Wiarmemanagement war es moglich, dass zwei Ingenieure aus der Abteilung an
dem Test teilnehmen konnten. Der Fragebogen wurde um Merkmale fiir die Bereiche HLK
und Bedienelemente erginzt und es konnten Funktionspriifungen (z.B. Einstellen einer
gewiinschten Temperatur durchgefiihrt) werden. Fiir die F&E-Abteilung Warmemanage-
ment resultieren aus diesem Test zwei Ergebnisse. Zum Einen geben die Ingenieure an,
dass sich ihr Wissen um die Gestaltungs- und Anwendungsmdglichkeiten der Bedienele-
mente durch den Test erweitert hat. Zum Anderen werden die Fragebogenergebnisse mit
den Benchmarkanalysen aus den Marktforschungsstudien verglichen. Fiir die Ingenieure
sind nun einige Beurteilungen der potenziellen Kunden zu ihrem (Wettbewerbs-)Fahrzeug

nachvollziehbar, worauf sich die unterschiedlichen Urteile begriinden (kdnnten).

Charakterisierung der Wissensquelle: (18) Fahrzeug-Vergleichtests

Die Beurteilungen der Fahrzeuge im Testvergleich werden durch Mitarbeiter des Herstel-
lers vorgenommen. Es werden Einschitzungen und Wahrnehmungen zu den Produkten
abgefragt. Die Datengewinnung erfolgt intern mit Mitarbeitern (intern-intern). Die Aktion
zur Datenbeschaffung geht von der Abteilung aus (pro-aktiv), wobei die Interaktion iiber
das Medium Fragebogen einseitig (medial) bleibt. Der Vergleich der Fahrzeuge erfolgt als
Erhebung, d.h. sie wird systematisch geplant und strukturiert durchgefiihrt. Fiir die Aus-
wahl der Mitarbeiter gibt es keine Vorgabe oder Kriterien. Die Datenerhebung wird an-
hand eines Fragebogens umgesetzt und fiir die Auswertung werden deskriptive Methoden
eingesetzt. Die Ergebnisse liegen als numerisch-faktische Daten vor. Die Erhebung bein-
haltet eine testende Struktur. Der Untersuchungsinhalt wird auf einzelne (bekannte)
Merkmale reduziert und ,,abgepriift“. Um die Ergebnisse zu verstehen, wird ein Verstdnd-
nis fiir die Zahlen benétigt. Die Riickmeldungen beziehen sich auf die Wahrnehmung der
Bedienelemente und ihrer Anmutung. Es werden Leistungs- und Begeisterungsfaktoren in
Bezug auf das Kano-Modell erfragt. Letztere konnen gegebenenfalls bei Wettbewerbsfahr-
zeugen identifiziert werden. Die Ergebnisse aus den Studien ermdglichen eine Optimie-
rung und Innovation am Produkt (inkrementelle, radikale Innovation). Die Ergebnisse sind
fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement in der Rolle als Fachbereich und Architekt von
Bedeutung und stehen am Ende der Bestitigungsphase zur Verfligung. Die Wissensquelle
beinhaltet Wissen vom Kunden/Mitarbeiter iiber seine Eindriicke und Wahrnehmungen zu
den Bedienelementen. Die Ergebnisse sind als personales Wissen zu charakterisieren und

konnen den Kategorien intuitives und begriffliches Wissen zugeordnet werden.
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4.4.4 F&E-Abteilung: Akustik

Die Tatigkeit der F&E-Abteilung Akustik umfasst sowohl die Bestimmung des perfekten
Sounds®' eines Fahrzeugs als auch die Erfassung sdmtlicher (ungewollten) Gerdusche, die
wihrend der Nutzung zu horen sind. Jedes Fahrzeugmodell des Herstellers besitzt einen
spezifischen Sound. Beispielsweise klingt das kleinste Fahrzeugmodell leicht, hell, agil
und lauter, wihrend das groBte Modell eher dumpf, ruhig und gelassen klingt. Die Aufgabe
fiir die F&E-Abteilung Akustik besteht darin, sowohl den gewiinschten Sound zu erzeugen
als auch unerwiinschte Gerdauschentwicklungen zu eliminieren oder zumindest zu minimie-
ren. Im Rahmen ihrer Entwicklungsarbeit wurde dafiir eine Methode entwickelt, die als

,Attribute Engineering® bezeichnet wird.

(19) Attribute Engineering

Eine Ausgangsfrage bei der Entwicklung des Attribute Engineering war: Wie kénnen vom

Kunden wahrgenommene Phinomene physikalisch objektiviert werden? Um dies zu leis-
ten, kombiniert die Methode des Attribute Engineering die Erkenntnisse aus der Psycho-
physik mit den Moglichkeiten der Ingenieurstechnik. Da die Vorgehensweise im Attribute
Engineering auf der Psychophysik beruht, werden deren Annahmen und Prinzipien als Ers-
tes beschrieben. AnschlieBend wird die Umsetzung des Attribute Engineering-Ansatzes
aufgezeigt.

Die Psychophysik stellt eine funktionale Beziehung zwischen Empfindungen und physika-
lischen Eigenschaften des Reizes her. Sie verbindet somit subjektive Eindriicke (Wahr-
nehmung) mit objektiven Messkriterien (instrumentelle Messung). Im Weiteren wird als
Erstes der Begriff ,,Wahrnehmung® genauer erldutert und zweites der Unterschied zwi-
schen einer sensorischen und hedonistischen Beurteilung aufgezeigt. (1) Eine Empfindung
bzw. Wahrnehmung ist ein ganzheitliches Abbild der Gegenstinde, mit ihren Eigenschaf-
ten und Beziehungen, die unmittelbar auf die Sinnesorgane einwirken, z.B. Gehor-, Ge-
ruchs-, Geschmacks-, Seh-, Tastsinn. In der modernen Physiologie gibt es noch weitere
Sinne, z.B. Temperatursinn, Schmerzempfindung, Gleichgewichtssinn. Die Wahrnehmung
kann in zwei aufeinanderfolgende Prozessschritte unterteilt werden: Die Aufnahme, Inter-
pretation, Auswahl und Organisation von sensorischen (d.h. {iber die Sinneskandle) aufge-
nommene Informationen und das ,,Wahrgenommene®, d.h. die aufgenommene und ausge-
wertete Informationen. Es konnen verschiedene Eigenschaften (Attribute) im Rahmen der
Prozessschritte fiir die Benennung einer Wahrnehmung unterschieden werden:

» Sensorische Attribute, d.h. die (neutrale) Beschreibung der Sinnesempfindungen, z.B.

hell, dunkel, laut, leise, hart.
= Emotional-affektive Attribute, d.h. eine emotionale Reaktion auf etwas, z.B. angenehm,

nervend, sportlich, aggressiv, schwach.

! Der englische Begriff ,,Sound* wird gezielt in der F&E-Abteilung Akustik verwendet, da er viele deutsche Begriffe in sich vereint,
z.B. Klang, Klangbild, Schall, Laut, Gerdusch, Ton. Aus diesem Grund wird er auch in dieser Arbeit beibehalten.
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» Hedonische Attribute, d.h. Zuschreibungen im Sinne eines &dsthetisches Empfindens (Ge-
fallen, Lust), z.B. hisslich, schon
» Evaluative Attribute, d.h. es erfolgt eine Bewertung des Gesamteindrucks, z.B. gut,

schlecht, solide, besser, billig, stimmig, solide

(2) Die Grundlage der Psychophysik bildet die Trennung zwischen sensorischen Beurtei-
lungen und hedonistischen Bewertungen. Bei einer sensorischen Beurteilung gibt es keine
Wertung, sondern es wird erfasst, wie etwas wahrgenommen wird und nicht, ob dies besser
oder schlechter ist. Die hedonistische Bewertung beinhaltet immer ein ,,mehr als®, ,,besser
als* etc. Als Beispiel soll eine typische Frage aus einem Fragebogen dienen: Wie gefillt
thnen das Design des neuen Modells? Um diese Frage zu beantworten, werden viele Be-
wertungsdimensionen herangezogen, z.B. eine Vor-Erfahrung, kognitive Vergleiche und
die Stimmung. Die Menschen weisen hierzu eine grofle Varianz im Antwortverhalten auf.
Aufgrund dessen muss eine groflere Anzahl an Probanden befragt werden, um reprisenta-
tive Ergebnisse zu erzielen. Die Statistik gibt eine Mindestanzahl von 50 Personen an. Bei
der sensoririschen Beurteilung benétigt es aufgrund der Ahnlichkeit kdrperbezogener
Wahrnehmungen des Menschen (horen, fithlen) nur eine relativ kleine Stichprobe (ca. 15
Personen), um reprédsentative Aussagen zu erhalten. Die Unterschiede zwischen Menschen
sind in diesem Zusammenhang weniger grof3, d.h. die Daten weisen eine geringere Varianz
auf. Aus diesem Grund kdnnen auch Mitarbeiter als Représentanten der Endkunden heran-
gezogen werden, da sie auf Basis ihrer sensorischen Wahrnehmung ein Urteil treffen und
nicht in Bezug auf eine hedonistische Fragestellung ihre Bewertung abgeben. Fiir eine Un-
tersuchung der sensorischen oder hedonistischen Attribute bestehen somit Unterschiede in
der Zielsetzung, Gestaltung und Umsetzung im Testdesign. Tabelle 34 zeigt die Unter-

schiede der Eigenschaften in Bezug auf eine Umsetzung auf.

Tabelle 34: Vergleich der sensorischen versus hedonistischen Urteilsbildung

Eigenschaf Sensor.'isch Hedonistisch
(beurteilend) (Bewertend)
Beispiele Elementare Empfindung: laut, hart Gefallen, Lust; Akzeptanz; Zu-
friedenheit; Priferenz, Wertigkeit
Ansatz Objektive, neutrale und kontext- Untersuchung von Produkt-
unabhéngige Beschreibung praferenzen und Kéuferverhalten
Ziel Beurteilung sensorischer Bewertung im Hinblick auf Ent-
Eigenschaften scheidungen, Probleme etc.
Erkenntnistheore- Gemeinsamkeiten der Menschen Unterschiede zwischen Menschen
tischer Rahmen (Allgemeine Psychologie) (Differentielle Psychologie)
Anforderungen an | Sensitivitit (Absolut- und Diskrimina-| Représentativitdt in Bezug auf die
Probandengruppen | tionsschwelle); Neutralitdt im Urteil | Zielgruppenmerkmale
Stichprobe: 10-15 Personen Stichprobe: mind. 50 Personen
Geeignete Experten (Fachabteilung); Potenzielle Nutzer;
Personengruppen Trainierte Nicht-Experten Kunden

Im Weiteren wird beschrieben, welche Schritte bei der Umsetzung des Attribute Enginee-

ring-Ansatzes durchlaufen werden. Dabei werden die Besonderheiten der Psychophysik
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und des semantischen Differentials bertlicksichtigt. Abbildung 43 zeigt die einzelnen
Schritte auf.

(1) Emotionale AuBerungen / Beschreibung eines (akustischen)
Phinomens, z.B. sattes blubbern Wahrnehmung
(2) Zuordnung von subjektiven, sensorischen Attributen Sensorische
z.B. rau, tief, kraftvoll Eigenschaft
(3) Erstellen eines Polaritdten-Profil auf Basis der Attribute, Semantisches
z.B. rau - glatt, tief - hoch, kraftvoll - schwach Differential
(4) Faktorenanalyse zur Ermittlung zueinandergehoriger Attribute Bestimmung der
als Basis von Dimensionen Dimensionen
(5) Benennung der Wahrnehmungsdimension (z.B. Lautheit) Interpretation
auf Basis der zusammengehdorigen Attribute (Faktoren) der Dimension
(6) Bestimmung der physikalischen, instrumentellen Parameter fiir die Objektive
Wahrnehmungsdimension, z.B. Schallpegel, Frequenzverdnderung Metrik
(7 Prﬁfung der 1nstrumentellen Vorhersage mit nach gelagerter Validierung
subjektiver Beurteilung

Abbildung 43: Ablaufmodell fiir die Umsetzung der Attribute Engineering-Methode

Das Ablaufmodell beinhaltet sieben aufeinanderfolgende Schritte. (1) Zur Bestimmung der
Eigenschaften (Attribute) kdnnen emotionale AuBerungen von Kunden oder der Presse
herangezogen werden, z.B. ,,sattes tiefes Blubbern verspricht Kraft und Antriebswillen®;
,der Motor offenbart einen kultivierten seidenweichen Klang*; ,,Geschmeidige Blisersitze
entweichen der mittigen Doppelrohr-Auspuffanlage®. Diese Aussagen werden in skalierba-
re subjektive (Experten-)Attribute {ibersetzt und getestet. Eine Besonderheit gilt es bei der
Ermittlung der Eigenschaftspaare zu beachten. Eine Grundannahme der Psychophysik ist,
dass sich bei der reinen Beschreibung von Wahrnehmungen Kunden (Laien) kaum von
Experten unterscheiden sollten. Es konnte jedoch nachgewiesen werden, dass es einen Un-
terschied in der differenzierten Wahrnehmung zwischen Laien und Experten gibt’>. Wer-
den alltagsgebrauchliche Adjektive/Attribute zur Auswahl vorgegeben, dann zeigen sich
kaum Unterschiede. Bei klassischen Ingenieursbegriffen (z.B. ,,nagelnd*) erweisen sich die
Experten als trennschirfer in der Wahrnehmung. Experten zeigen sich zudem bei der
Wahrnehmung in bestimmen Akustik-Situationen als selektiver, d.h. sie kdnnen die Gerdu-
sche unterschiedlich auflosen. Beispielsweise bemerken Experten bei verschiedenen Vari-

anten der Beschleunigung noch einen Unterschied, Laien jedoch nicht mehr. (2) Zur Be-

52 Schwinger (2005) konnte in seiner Dissertation ebenfalls einen Unterschied in der Wahrnehmung von Beuretielungsdimensionen
zwischen Laien und Experten bei einer qualitativen Befragung zu Innen- und Kofferrdumen nachweisen. Kunden (Laien) und Exper-
ten ziehen zwar zur Beurteilung die gleichen Dimensionen heran, jedoch konnen die Experten ihre Wahrnehmungen und Bewertungen
besser und tiefgehender begriinden als die befragten Kunden.
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stimmung des semantischen Differentials™ gibt es fiir jede Eigenschaft verschiedene Ad-
jektivpaare, die diese charakterisieren. Ziel ist es, den Bedeutungsgehalt eines Begriffes
empirisch zu bestimmen. Jedes Gegensatzpaar bildet eine mehrstufige Skala, auf der ein
Proband seine Beurteilung abgibt. (3) Mit Hilfe des semantischen Differentials ldsst sich
eine subjektive Bedeutung von Eigenschaften, Begriffen oder Vorstellungen in ein Polari-
taten-Profil tiberfiihren. Durch die angegeben Beurteilungszahlen, jeweils am Ende des
Kontinuums, ist eine quantitative Analyse moglich. Als Ergebnis des semantischen Diffe-
rentials entsteht ein fiir das jeweilige Objekt bzw. fiir die Eigenschaft charakteristisches
Profil. Ziel ist es, ein jeweils objektives, kontext-unabhéngiges Profil der wahrgenomme-

nen akustischen Eigenschaften zu erhalten.

Beispiel -3 0 +3

dréhnend 0---=-0--=-0-===-0==-=-0-=-=-0-===-0 gedampft
rau 0-----0-----0-----0-=---0-----0-----0 weich
kraftvoll 0-----0-----0-----0-----0-----0-----0 sanft

Uber das semantische Differential kann ein subjektiver ,,optimaler Mittelwert ermittelt
werden, der der mittleren Empfindung eines Menschen entspricht. Der Mensch fungiert in
diesem Sinne als Messinstrument. Uber seine Aussagen konnen Attribute kalibriert wer-
den. Dabei gilt es immer die Varianz zu beachten. Ist diese zu breit, muss die Passung der
Adjektivpaare gepriift und gegebenenfalls nachbearbeitet werden. (4) Auf Basis der Attri-
bute wird mittels der Faktorenanalyse eine iibergeordnete, unabhingige Wahrnehmungs-
dimension ermittelt. (5) Diese beinhaltet dann die fiir sie charakteristischen Attribute, z.B.
fiir Lautheit: tief - hoch; geddmpft - drohnend. (6) Als nichster Schritt erfolgt die Objekti-
vierung dieser Attribute, d.h. die Identifikation physikalisch-messbarer Parameter (z.B.
Schallpegel, Frequenzen). (7) Uber einen iterativen Prozess wird das Zusammenwirken
von objektiven, physikalischen Parametern und Verdanderungen in der Wahrnehmung ge-
priift. Auf dieser Grundlage kdnnen im Anschluss typische Sound-Charakterprofile gene-
riert und Vorhersagen iiber die (subjektive) Wahrnehmung getroffen werden. Mit dieser
Methode des Attribute Engineering wird aufgezeigt, dass auch subjektiv eine Objektivie-

rung moglich ist.

Ergebnisse fiir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Mit der F&E-Abteilung Akustik wurde eine Umsetzung des Attribute Engineering fiir die
Anforderung im Bereich des Klimakomforts diskutiert. Eine Realisierung war im Zeitraum
der Datenerhebung im Rahmen dieser Forschungsarbeit nicht méglich. Es wurden jedoch
erste Ansatzpunkte fiir eine (mdgliche) Umsetzung erarbeitet und damit das Potenzial fiir

eine Anwendung fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement identifiziert.

53 Eine ausfiihrliche Beschreibung zur Anwendung des ,,semantischen Differentials* findet sich bei Brosius und Koschel (2003, S.70f).
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Der Klimakomfort setzt sich aus den Bereichen: Heizung, Liiftung und Klimaanlage zu-

sammen. Die weiteren Ausfithrungen werden beispielhaft auf Basis des Ablaufmodells

vorgestellt. Als sensorische ,,Messeinheit” wird der Temperatursinn festgelegt. Das Ziel ist

unterschiedliche Temperaturwahrnehmungen in einzelne Merkmale zu differenzieren und

mit physikalischen Parametern zu verkniipfen.

(1) Wahrnehmung: Die Wahrnehmung des Klimakomforts ist eng verbunden mit der indi-
viduellen Wohlfiihl-Temperatur. Diese wird durch zwei wesentliche Merkmale beein-

flusst: Luftstrom und Temperaturkonstanz.

(2) Sensorische Eigenschaften/Attribute: Die Empfindungen bezieht sich primér auf die
Eigenschaft nach warm oder kalt. Als weitere Merkmale, wie die Temperatur empfun-
den werden kann, wird festgehalten, z.B. luftig, gesittigt, trocken, stechend, schwitzen,

angenehm, frisch, rau.

(3) Semantisches Differential: Auf Basis der sensorischen Attribute werden Polarititen-
Profile gebildet, z.B. gleichformig - impulsartig; angenehm - unangenehm;

unsauber - rein; frisch - muffig; trocken - feucht;

(4) Faktorenermittlung: Uber alle ermittelten Attribute bzw. Eigenschaftspaare wird an-
hand der Faktorenanalyse gepriift, welche von ihnen auf einer gemeinsamen Wahr-

nehmungsdimension laden.

(5) Interpretation der Dimensionen: Die Dimensionen konnten fiir den Klimakomfort
sein: z.B. Wiarmelokalisation, Modalitét, Temperaturqualitit (unsauber - rein),

Intensitét (gleichformig - impulsartig).

(6) Objektive Metrik (messtechnische Parameter): Als physikalische Parameter werden
folgende technischen Funktionen erarbeitet: Luftzufuhr/-menge, Liifterleistung, Wér-
meentwicklung/-kapazititen Druckverhéltnisse, Luftkanile, Oberfldche, Rippendich-
te/Querschnittsflache

(7) Validierung

Die Einflussfaktoren auf den Klimakomfort sind um ein vielfaches komplexer als bei-
spielsweise bei der akustischen Wahrnehmung, da sich z.B. die Temperaturwahrnehmung
in verschiedenen Korperregionen deutlich unterscheidet. Es miissen somit viele Messungen
fiir ein umfassendes Bild eines thermophysiologischen Insassen-Modells durchgefiihrt
werden. Das optimale Klima im gesamten Innenraum eines Fahrzeugs ist nicht nur von
mechanischen Funktionen (z.B. Wiarmedurchstrémung) abhéngig, sondern auch von duf3e-
ren Bedingenden der Warmeeinwirkung (z.B. durch Sonnenschein, Wind, Regen, Kiltezo-
nen in den Bergen, Bodentemperatur). Wird der Attribute Engineering-Ansatz erfolgreich
umgesetzt, dann wird es moglich sein, sowohl in einem Nordland bei minus 25°C bis zum
Death Valley (USA) mit plus 45°C, das jeweils optimale Raumklima in einem Fahrzeug
iiber die messtechnischen Parameter vorherzusagen.
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Charakterisierung der Wissensquelle: (19) Attribute Engineering

Fiir die Methode des Attribute Engineering kommen Mitarbeiter zum Einsatz. Die Beurtei-
lung findet auf Basis von Wahrnehmungen zu gefiihlten Temperaturverdnderungen statt.
Die Datengewinnung erfolgt intern mit internen Personen (intern-intern) und wird im Un-
ternehmen initiiert und durchgefiihrt (pro-aktiv). Die Interaktion bleibt {iber das Medium
Fragebogen einseitig (medial). Die Datenbeschaffung wird als Erhebung umgesetzt, d.h.
sie folgt einem Untersuchungsplan, ist strukturiert und die Auswertung ist festgelegt. Die
Probanden werden nach bestimmten Kriterien ausgewéhlt, z.B. Vorgabe zur Verteilung
von Frauen/Minner. Die Vorgehensweise beim Attribute Engineering entspricht einem
Experiment mit sensorischen Wahrnehmungsbeurteilungen. Zur Auswertung werden infe-
renzstatistische Verfahren eingesetzt. Die Ergebnisse liegen als numerisch-interpretative
Daten vor. Die (neu) entdeckten Zusammenhdnge und Merkmale bediirfen einer Neu-
Benennung. Die Erhebung beinhaltet eine testende Struktur. Der Untersuchungsinhalt wird
auf bestimmte Merkmale (Dimensionen) reduziert. Um die Ergebnisse zu verstehen, wird
ein Verstdndnis fiir Zahlen benétigt. Die Beurteilung bezieht sich auf Wahrnehmungen zu
den Funktionen der HLK. In Bezug auf das Kano-Modell beinhaltet das Attribute Enginee-
ring Basis- bis Begeisterungsfaktoren. Die Ergebnisse ermoglichen eine Optimierung am
Produkt (inkrementelle Innovation), konnen aber auch Innovationsimpulse (radikale Inno-
vation) liefern. Sie sind fiir die F&E-Abteilung Wirmemanagement in der Rolle als Fach-
bereich und Fahrzeugarchitekt von Bedeutung. Das Attribute Engineering kann zeitlich
unabhingig vom PEP durchgefiihrt werden. Es wird Wissen vom Kunden/Mitarbeiter iiber
seine Wahrnehmung von Funktionsleistungen erhoben. Die Ergebnisse sind als personales
Wissen zu charakterisieren und konnen der Kategorie intuitives Wissen zugeordnet wer-

den.

4.4.5 F&E-Abteilung: Fahrverhalten und CO,

Die F&E-Abteilung Fahrverhalten und CO; hat die Aufgabe, die Herstellerangaben den
Kraftstoffverbrauch fiir das jeweilige Fahrzeugmodell zu berechnen, zu gewéhrleisten und
zu iiberwachen. Durch die steigenden Olpreise riickt der Kraftstoffverbrauch deutlicher in
den Fokus der Kunden. Die Kunden kdnnen durch ihre Fahrweise den Kraftstoffverbrauch
um bis zu zehn Prozent beeinflussen. Durch die EU-Vorgabe den CO;-Ausstof3 bis 2012
mit der gesamten Fahrzeugflotte auf den durchschnittlichen Wert von 130 g/km zu erfiil-
len, erfordert seitens der Hersteller hohe Anstrengungen. In diesem Zusammenhang entwi-
ckelt und betreut die F&E-Abteilung viele MaBBnahmen, um den CO;-Aussto3 zu reduzie-
ren. Dies erfolgt in enger Abstimmung und Zusammenarbeit mit vielen Fachabteilungen,
um die bestmodglichen Ergebnisse fiir die CO,-Minimierung eines Fahrzeugs zu erreichen.
Die Ansitze zur Verbesserungen reichen vom Motor iiber die Aerodynamik bis Erkennt-

nissen aus dem Fahrverhalten von Endkunden. Zur Bewertung der Kundenwirksamkeit
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von CO,-MaBnahmen ist ein Verstdndnis der Nutzungsprofile beim Kunden erforderlich.
Die F&E-Abteilung Fahrverhalten und CO, hat hierzu einen neue Methode entwickelt: die

messtechnische Erfassung von Kundenverhalten.

(20) Messtechnische Erfassung von Kundenverhalten

Die Methode das Verhalten von Endkunden durch die Messtechnik zu ermitteln, ist nur
aufgrund von neuartigen Messgeriten moglich. Sie sind im Laufe ihrer Entwicklung immer
kleiner geworden, weisen eine hohe Leistungstiahigkeit auf und es ist eine Aufzeichnung
von einer Vielzahl von Fahrzeug-MessgroBen moglich. Um die Messgriate bestmoglich
einzusetzen, erfolgt die Erfassung in einer Kombination aus Kundenbefragung und Ver-
messung von Kundenfahrzeugen, um eine kostenoptimale Informationsgewinnung im Hin-
blick auf Représentativitdt und Messgenauigkeit zu gewéhrleisten. Das methodische Vor-
gehen umfasst sechs aufeinanderfolgende Schritte:

(1) Bestimmung der Stichprobe fiir die Kundenbefragung

(2) Durchfiihrung der telefonischen, reprasentativen Kundenbefragung

(3) Einsatz der Clusteranalyse, um Kundenprofilen zu ermitteln

(4) Selektion von 15-20 représentativen Endkunden auf Basis der Kundenprofile

(5) Einbau der Messtechnik in ausgewdhlte Kundenfahrzeuge

(6) Auswertung der mittels der Messtechnik gewonnen Daten

Die ersten vier Schritte stellen eine Vorstudie dar und haben zum Ziel, aus den vielen Kun-
den des Herstellers eine reprisentative Menge zu selektieren, in deren Fahrzeuge dann die
Messtechnik eingebaut wird. Diese Aufgabe wird durch ein externes Markforschungsinsti-
tut im Auftrag der F&E-Abteilung umgesetzt. Die Schritte fiinf und sechs werden als
Hauptstudie durch die F&E-Abteilung durchgefiihrt. In diesem Feldtest werden dann Kun-
den im Fahralltag messtechnisch in ihrem Nutzerverhalten (unbemerkt) beobachtet. Im
Weiteren werden die sechs Schritte erldutert.

(1) Fiir die telefonische Kundenbefragung wird aus der Grundgesamtheit der Kunden eine
geschichtete Stichprobe gezogen, z.B. nach Alter, Geschlecht, Anteil der Firmenkunden.
Ziel ist es, geeignete Kunden fiir eine Vermessung zu ermitteln, welche typische Vertreter
fiir das jeweilige Fahrzeugmodell darstellen. Die Ziehung einer Zufallsstichprobe mit klei-
ner Teilnehmerzahl kann die Représentativitit nicht gewéhrleisten, da die relevanten Ein-
flussgroflen meist nicht analog der Grundgesamtheit verteilt sind. Mit der repréasentativen
Kundenumfrage wird es moglich, die Kunden in Bezug auf ihr Verhalten und Nutzung des
Fahrzeugs besser zu verstehen. (2) Die Kundenumfrage wird anhand eines Fragebogens in
einem ca. zwanzigminiitigen Telefoninterview (CATI) durchgefiihrt. Der Fragebogen um-
fasst iiber 50 Aussagen zum Nutzungsverhalten des Automobils. Seine Ubereinstimmung
mit diesen Aussagen bewertet der Kunde auf einer Skala von eins (,.trifft tiberhaupt nicht
zu“) bis fiinf (,,trifft voll zu*). Anhand dieser Bewertungen sollen im Rahmen der Umfra-

geauswertungen Riickschliisse auf das Nutzungsverhalten des Kunden gezogen werden.
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Als ein Beispiel sei an dieser Stelle die Aussage ,,Ich werde ungeduldig, wenn ich hinter
einem langsameren Auto herfahre und nicht iiberholen kann* genannt. (3) Die Daten wer-
den anschlieBend mit Hilfe der Clusteranalyse ausgewertet, um typische Kundentypen zu
ermitteln. Aus jeder Typengruppe werden ideale, représentative Vertreter mit einem mog-
lichst geringen Abstand zum Clusterschwerpunkt ausgewéhlt. Dabei wird zusétzlich die
Verteilung von Alter und Geschlecht innerhalb der Gruppen kontrolliert. Auf dieser Basis
werden Teilnehmer mit extrem vom Mittelwert abweichenden Nutzungsverhalten ausge-
schlossen. (4) Fiir jede Typengruppe werden auf diese Weise 15-20 reprasentative Kunden
selektiert, um bei ihnen (5) die Messtechnik (Datenlogger), ins Handschuhfach einzubau-
en. Dieser verbleibt im Feldtest fiir fiinf bis sechs Monate bzw. einer Mindestlaufleistung
von 5.000km im Fahrzeug des Kunden. Der Datenlogger sendet tiglich die gewonnenen
Messdaten via UMTS™* oder GPRS*’-Modul an eine herstellereigene Datenbank. Der Da-
tenlogger kann tiber 300 Messgrofen in Echtzeit pro Fahrzeugnutzung, d.h. pro Motorstart
und -stopp, aufzeichnen. Die Messgrofen sind z.B. Beschleunigungsvorginge von 80 auf
100 km/h, Temperaturmessung des Motordls, Nutzungsprofile der Klimabedienung (Tem-
peratureinstellungen und -verdnderungen). Die Datenerfassung erfolgt im realen Fahrbe-
trieb und im alltidglichen Kundenumfeld. (6) Mit den aus der Kundenvermessung gewon-
nen Daten lassen sich viele technischen Fragen beantworten. Die Auswertung reicht von
Haufigkeitszdhlungen bei der Nutzung von Bedienelementen bis zu technischen Analysen,
z.B. die dreidimensionale Geschwindigkeits-Beschleunigungs-Matrix, mit der sich prozen-
tuale Zeitanteile eines Fahrzeugs in den jeweiligen Beschleunigungs- und Geschwindig-
keitsklassen abbilden lassen. Das Ziel ist, anstatt einer einseitigen und kostenintensiven
Gesamtfahrzeugoptimierung, gezielt MaBnahmen zu identifizieren, die beim Kunden be-
sonders wirkungsvoll sind. Diese konnen dann mit weniger Kostenaufwand und hdéherer
Kundenwirksamkeit umgesetzt werden. Bei der Ableitung von HandlungsmaBBnahmen ist
jedoch zu beachten, dass iiber das real erfasste Verhalten des Kunden nicht seine Wiinsche
oder Erwartungshaltungen an das Fahrzeug ermittelt werden, d.h. nur weil ein Kunde das
Auto nicht so nutzt (sich so verhélt) wie er es konnte, bedeutet dies nicht, dass er sich das
Auto nicht in dieser Art wiinscht. Ein Beispiel soll dies verdeutlichen: Wenngleich ein
Kunde nur zwei Funktionen der Klimaautomatik verwendet, bedeutet dies nicht, dass er es
als unwichtig bewertet, dass es zehn Einstellungsmoglichkeiten gibt. Die Erkenntnisse aus
der messtechnischen Erfassung geben jedoch Aufschluss dariiber, dass die beiden am Héau-
figsten verwendeten Funktionen im Rahmen der Entwicklung bestmoglich fiir den Kunden

zu optimieren sind.

Ergebnisse fiir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Die Methode leistet eine praxisnahe, ergonomische Analyse von Bedienhandlungen und

3 UMTS steht fiir ,,Universal Mobile Telecommunications System* und umfasst multimediale Dienste sowie Satelliten-Sendeanlagen
55 GPRS steht fiir ,,General Packet Radio Service*; zu deutsch: Allgemeiner paketorientierter Funkdienst
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unterliegt nicht subjektiven Bewertungen aus Befragungen. Es konnte z.B. nachgewiesen
werden, dass bei der Befragung in der Vorstudie die tégliche Fahrzeit und tédgliche
Wegstrecke in Kilometer subjektiv erheblich iiberschétzt wird. Lediglich die Anzahl der
Fahrten pro Tag wird von den Befragten relativ genau angegeben. Fiir die F&E-Abteilung
Wirmemanagement ist sowohl das Nutzungsverhalten der einzelnen HLK-Bedienelemente
von Relevanz als auch Verdnderungen an technischen Baute. Letztere sind von Interesse,
wenn sie einer Erwdrmung und Temperaturverdnderung im Fahrzeugbetrieb unterliegen,
z.B. Kiihlmittel-, Getriebedl-, Motordltemperaturen. In der Abstellphase des Fahrzeugs
konnen Erkenntnisse iiber das Autheizverhalten im Fahrzeug erlangt werden. Beispielhafte
messtechnische Ergebnisse sind: Im Infotainmentsystem wird die Einstellung im Klima-
menii nur bei jeder fiinfzigsten Fahrt verdndert und die Klimafunktion wird fast ausschlie3-
lich im Stand des Fahrzeugs bedient. An den manuellen Klima-Bedienelementen wird zu
jeder Fahrt eine Bedienbehandlung vorgenommen, z.B. die Temperatureinstellung verin-
dert. Die Klimaanlage ist zu liber 80 Prozent im Fahrzeugbetrieb eingeschaltet und der
Klimakompressor zu iiber 50 Prozent. Die Funktionen maximale Klimaleistung, Entfros-

tung und Umluft, werden nur von einem Prozent der Autofahrer angestellt.

Charakterisierung der Wissensquelle: (20) Messtechnische Erfassung von Kundenverhalten

Bei dieser Wissensquelle stellen aktuelle Kunden des Herstellers die Zielgruppe dar. Es
wird das Verhalten der Kunden im Umgang mit ihren Fahrzeugen gemessen. Die Daten-
gewinnung erfolgt intern mit externen Personen (intern-extern). Das Unternehmen geht auf
den Kunden zu (pro-aktiv), wobei die Interaktion iiber die Messtechnik einseitige (medial)
bleibt. Die Datenbeschaffung wird iiber eine Erhebung umgesetzt. Der gesamte Ablauf ist
strukturiert und festgelegt. Die Kunden werden als reprdsentative Stichprobe aus der
Grundgesamt bestimmt. Die verhaltenstechnische Messung entspricht einem Experiment
und zur Auswertung werden deskriptive Methoden eingesetzt. Die Ergebnisse beinhalten
numerisch-faktische Daten zum Verhalten der Kunden. Die Erhebung mittels Messtechnik
folgt einer entdeckenden Struktur und es wird ein Verstandnis fiir Zahlen zur Interpretation
der Ergebnisse benotigt. Die gemessenen Werte zum Verhalten und Umgang mit dem
Fahrzeug werden sowohl auf Ebene der Bauteile als auch zur Bedienung und Funktionen
der HLK erhoben. Aufgrund der exakten Messungen konnen Produkt- und Konzeptmingel
bestimmt werden. Die Erhebung umfasst Basis- und Leistungsfaktoren in Bezug auf das
Kano-Modell. Die Ergebnisse ermoglichen eine Optimierung am Produkt (inkrementelle
Innovation). Auch Ableitungen fiir radikale Innovationen sind mdglich. Die Ergebnisse
sind fir die F&E-Abteilung Warmemanagement in der Rolle als Fachbereich (operativ)
und als Fahrzeugarchitekt von Bedeutung. Sie stehen zur Strategiephase zur Verfiigung.
Die Wissensquelle beinhaltet ein Wissen iiber den Kunden, {iber sein Verhalten und Nut-
zung des Fahrzeugs. Die Ergebnisse sind als personales Wissen zu charakterisieren und

konnen der Kategorie Handlungs- und intuitives Wissen zugeordnet werden.
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4.4.6 F&E-Abteilung: Innovations- und Transfermanagement

Die F&E-Abteilung Innovations- und Transfermanagement hat die Aufgabe, neue Ansétze
zur Innovationsgenerierung und -umsetzung zu entwickeln. Sie priift hierzu Forschungsan-
sdtze im Innovationsmanagement, transformiert diese fiir die Bediirfnisse der jeweiligen
F&E-Abteilungen und unterstiitzt die Implementierung und Integration. Zu ihren Aufgaben
zahlt zudem, Innovationsimpulse aus dem Markt aufzugreifen und fiir eine interne Nutzung
zu evaluieren. Ein Ansatz, der im Rahmen der Open-Innovation-Strategie umgesetzt wird,
ist die Online Plattform fiir innovative Kunden-Ideen. Das Ziel ist, Kunden eine Moglich-
keit anzubieten, bei der sie den Entwicklungsprozess eines Produktes aktiv mit gestalten
konnen. Damit soll eine Integration der Kundenwiinsche von der Idee bis zum Produkt
realisiert werden. Die F&E-Abteilung Innovations- und Transfermanagement sieht sich als
Schnittstelle, um einen gesteuerten Dialog zwischen Kunden und internen Fachbereichen

zu ermdglichen.

(21) Online-Plattform fiir innovative Kunden-Ideen

Die Online Plattform fiir innovative Kunden-Ideen wurde vor iiber sieben Jahren mit dem
Ziel aufgebaut, Ideen von auBlerhalb des Unternehmens einzuholen und Kunden die Mog-
lichkeit zu er6ffnen, sich direkt beim Hersteller mit Verbesserungsvorschlidge oder innova-
tiven Beitrdgen zu melden bzw. diese einzubringen. Die Online-Plattform beinhaltet zwei
zentrale Funktionen: ein Forum und ein webbasiertes Ideengenerierungstool. Beim Online-
Forum konnen Kunden oder auch interessierte Autofahrer, ihre Vorschldge und Ideen di-
rekt einstellen. Pro Jahr werden iiber 1.000 Beitrdge im Forum verzeichnet. Das webba-
sierte Ideentool soll die Ideenfindung unterstiitzten und dem Nutzer helfen anhand von
multimedialen Werkzeugen seine eigenen Ideen zu gestalten und auszuarbeiten. Es stellt
ihm als Erstes eine Reihe von Szenarien zur Auswahl, z.B. Urlaubsfahrt, eine typische
Fahrsituation in der Stadt, Einstellungen im Infotainmentsystem oder Bedienfunktionen. Je
nach Wahl des Szenarios erhilt der Benutzer ein Sortiment an Bildern und/oder Stichwor-
ten, die ihm beim Ausarbeiten, einer zunéchst vielleicht noch unscharfen Vorstellung, hel-
fen konnen. In einem zweiten Schritt kann der Nutzer angeben, in welcher konkreten All-
tags- oder Anwendungssituation und in welcher Form sein Vorschlag von Nutzen wiére.
Wenn moglich, soll dieser auch bereits Vorschlédge fiir die technische Umsetzung beschrei-
ben. Bei beiden Funktionen (Forum und Ideengenerierungstool) werden die Kundenideen
interaktiv mit anderen Benutzern und Mitarbeitern diskutiert. Die Weiterentwicklung einer
bereits eingestellten Idee ist moglich und erwiinscht. Die Experten des Herstellers kommu-
nizieren auch direkt {iber E-Mail mit den Autoren der Vorschlidge. Direkt mit den Fachex-
perten in Kontakt treten zu konnen, hat sich als hoher Motivationsgrund fiir die Teilnahme
erwiesen. Das Ideenportfolio durchléuft unternehmensintern einen Bewertungsprozess, in
den sowohl die Marktforschung als auch Entwicklungsexperten eingebunden sind, um das

Innovationspotenzial und die Umsetzbarkeit zu priifen. Auf Basis dieser differenzierten



4.4 Wissensquellen in F&E-Abteilungen 215

Selektion fithren pro Jahr meist nur einige Kundenbeitridge aus dem Forum zu einem neuen
Projekt oder zu einem Mehrwert an einem bestehenden Projekt. Als kreativer und reichhal-
tiger zeigen sich die Beitrdge auf Basis der Tools zur Ideengenerierung. Hier wird fast je-
der zehnte Vorschlag intern weiterverfolgt. Die Ideen, die sich durchsetzen, weisen fiir den

Hersteller ein hohes Realisierungspotenzial auf.

Ergebnisse fiir die F&E-Abteilung Wirmemanagement:

Die Online-Plattform fiir innovative Kunden-Ideen war der F&E-Abteilung Warmemana-
gement nicht bekannt. Zwei Punkte werden fiir sie als relevant eingestuft. Erstens, dass
sich auch Ingenieure aus ihrem Bereich am Forum beteiligen konnen und eine aktive Inter-
aktion mit den Kunden entstehen kann. Aus der Anwendung des Ideengenerierungstools
liegt als internes Ergebnis vor, dass bestimmte Lichtelemente in den Anzeige-
Bedienfunktionen mit Potenzial fiir eine Umsetzung bewertet wurden. Dies soll nun auch
bei der Entwicklungstétigkeit der F&E-Abteilung Wéarmemanagement beriicksichtigt wer-

den.

Charakterisierung der Wissensquelle: (21) Online-Plattform fiir innovative Kunden-Ideen

Mit der Online-Plattform sollen primér aktuelle Kunden des Herstellers angesprochen wer-
den. Uber die Plattform werden Wiinsche und Bediirfnisse des Kunden sichtbar. Zudem
erfolgt ein Meinungs- und Ideenaustausch zwischen den Kunden (co-aktiv). Die Datenge-
winnung erfolgt intern mit externen Personen (intern-extern). Das Unternehmen bietet den
Kunden pro-aktiv eine Kontaktmdglichkeit an und es besteht die Moglichkeit einer wech-
selseitigen (personlichen) Interaktion mit dem Kunden. Die Datenbeschaffung erfolgt als
Erfassung aus internen Prozessen. Die Art und Menge der Riickmeldungen kann nicht ge-
steuert werden. Als Forschungsmethode wird die Dokumentenanalyse angewandt. Die
Auswertung wird iiber eine semantische Kodierung umgesetzt, d.h. den Riickmeldungen
werden fiir eine Auszdhlung Kodes zugewiesen. Als Ergebnisse liegen semantisch-
interpretative Daten vor. Die Inhalte der (online) Dokumente haben entdeckenden Charak-
ter und es wird fiir die Interpretation der Ergebnisse ein Verstindnis fiir Texte (bzw. Bilder
und Prozeduren) benétigt. Die Vorschlidge und Ideen der Kunden beziehen sich auf Funk-
tionen der HLK. Mittels der Plattform konnen Begeisterungsfaktkoren in Bezug auf das
Kano-Modell erfasst werden. Die Ergebnisse haben das Potenzial fiir radikale Innovation
am Produkt. Sie sind fiir die F&E-Abteilung Wiarmemanagement in der Rolle als Fahr-
zeugarchitekt (strategisch) von Bedeutung. Die Auswertung der Ideen erfolgt zeitlich un-
abhédngig vom PEP. Die Wissensquelle beinhaltet Wissen vom Kunden {iber seine Wiin-
sche und Bediirfnisse. Die Ergebnisse sind als personales Wissen zu charakterisieren und
es werden Teile des intuitiven und begrifflichen Wissens wirksam.

An dieser Stelle ist die Charakterisierung der 21 Wissensquellen abgeschlossen. Damit
wurde der erste Schritt in der Grounded Theory, das axiale Kodieren, realisiert. Die weite-

ren Schritte werden im nachfolgenden Kapitel aufgezeigt.
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4.5 Entwicklung eines Rahmenmodells fiir Kundenwissen

Die Entwicklung des Rahmenmodells beruht auf mehreren Schritten, die der Forschungs-
methodik der Grounded Theory folgen (siehe Unterkapitel 3.2). Das offene Kodieren wur-
de in den Unterkapiteln 4.2 bis 4.4 umgesetzt. Im Abschnitt 4.5.1 werden die mittels der
Charakterisierung zugewiesenen Konzepte zusammengefiihrt und Kategorien entwickelt
(axiales Kodieren). Die Konzepte in den Charakterisierungen und die Kategorien werden
in eine Wissensquelle-Kategorien-Matrix (Abschnitt 4.5.2) iibertragen. Die Wissensquelle-
Kategorien-Matrix leistet einen praxisbezogenen Mehrwert, indem es F&E-Abteilungen
dabei unterstiitzt, Wissensquellen zu verstehen, einzuordnen und anzuwenden. Dariiber
hinaus hat es das Potenzial eine Praxisverdnderung /-verbesserung im Umgang und der
Bewertung von Wissensquellen zu ermoglichen. Auf Basis der Matrix sind verschiedene
Ableitungen mdglich. Es werden zwei Abbildungen beispielhaft vorgestellt und beschrie-
ben. Im dritten und letzten Schritt (Abschnitt 4.5.3) werden anhand des selektiven Kodie-
rens Dimensionen entwickelt. Sie stellen die Kernmerkmale fiir das Rahmenmodell dar
und sind die zentralen Elemente, wie die Wissensquellen aus verschiedenen Perspektiven
betrachtet werden konnen. Abbildung 44 zeigt die Inhalte und Abfolge von Unterkapitel
4.5 auf. Zusitzlich sind die einzelnen Schritte im Kodierprozess in Bezug auf die Groun-
ded Theory Methode dargestellt.

4 N

Ausgangsbasis: Charakterisierung der Wissensquellen (Konzeptzuweisungen) | = Offenes
auf Basis der Analyse- und Auswertungsfragen in den Kapiteln 4.2 bis 4.4 Kodieren

Entwicklung von Kategorien (4.5.1)

.. . . . Axial
iiber die Zusammenfiihrung und Verdichtung der KX Jgi:: en |
Konzeptzuweisungen zu den Wissensquellen

Wissensquellen-Kategorien-Matrix (4.5.2)
(mit beispielhaften Abbildungen aus der Matrix)

Entwicklung von Dimensionen (4.5.3) Selektives
(Perspektiven auf die Wissensquellen) Kodieren

Abbildung 44: Aufbau und Inhalte von Unterkapitel 4.5 mit Zuordnung der Kodierschritte der
Grounded Theory-Methode

4.5.1 Entwicklung von Kategorien

In diesem Abschnitt werden die Charakterisierungen (Konzeptzuweisungen) der Wissens-

quellen (4.2 bis 4.4) zusammengefiihrt. Auf das offene Kodieren folgt nun der axiale Ko-
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dierschritt. Dieser hat die Aufgabe, die einzelnen, offenen Kodierungen der Wissensquel-
len, entsprechend dem Erkenntnisinteresse, in Kategorien zusammenzufassen. Die bei der
Charakterisierung der Wissensquellen generierten Inhalte werden fiir die Kategorienbil-
dung in einzelne Fragmente zerlegt. Diese erhalten eine iibergeordnete Bezeichnung (Ka-
tegorie), die den Inhalt verdichtet und gleichzeitig auf einer hoheren Ebene fiir mehrere
Konzeptzuweisungen steht™®.

Die Entwicklung der Kategorien wird an drei Beispielen aufgezeigt. Es wird jeweils eine
Charakterisierung pro Unternehmensbereich herangezogen, d.h. jeweils eine Wissensquelle
aus den zentralen Stabstellen, Vertrieb und F&E-Abteilungen. Dies wird als ausreichend
erachtet, um die Entwicklung der Kategorien entsprechend nachvollziehen zu konnen. Die
Zuschreibung aller Kategorien zu den einzelnen Charakterisierungen der Wissensquellen
findet sich im Anhang A.

Fiir Beispiel eins wird die Charakterisierung der Wissensquelle (1) Marktforschungsstu-
dien (Qualitit) bei einer Abteilung der zentralen Stabstellen gewéhlt. Die linke Spalte in
der Tabelle 35 beinhaltet die Charakterisierung und die zentralen Punkte sind kursiv/fett

markiert. In der rechten Spalte stehen die zugeordneten Kategorien.

Tabelle 35: Charakterisierung und Kategorienentwicklung am Beispiel Marktforschungsstudie

Charakterisierung ] Kategorie

In den Studien wird der aktuelle Kunde Quelle der
Riickmeldung

zu Beanstandungsthemen befragt. Art der
Riickmeldung

Die Ergebnisse der Marktforschungsstudien werden von externen Instituten
gekauft, d.h. die Datengewinnung erfolgt aus Sicht des Herstellers iiber einen
Dritten mit externen Personen (extern-extern).

Datengewinnung
inner-/auflerhalb
des Unternehmens

Dabei geht das Marktforschungsinstitut pro-aktiv auf den Kunden zu, Kontaktaufnahme

wobei die Interaktion iiber das Medium Fragebogen einseitig (medial) bleibt. | Interaktion

Die Studien werden als Erhebung durchgefiihrt, d.h. sie sind strukturiert, sys- | Vorgehensweise

tematisch und detailliert geplant. zur Daten-
beschaffung

Die Personen fiir die Studien werden als reprédsentative Stichprobe aus der
Grundgesamtheit der Kunden angeschrieben.

Auswahlverfahren

Die Studien werden als schriftliche Befragungen mittels Fragebogen umge-
setzt.

Forschungs-
methode

Fiir die Auswertung werden Verfahren der Inferenzstatistik angewandt sowie
eine semantische Kodierung durchgefiihrt, d.h. den wortlichen Riickmeldun-
gen werden fiir eine Auszihlung Kodes zugewiesen.

Auswertungs-
verfahren

Die Ergebnisse der Studien sind numerisch-faktische Daten, d.h. es wird die
Auspriagung zu einem Merkmal erhoben. Sie beinhalten aber auch seman-
tisch-faktische Informationen iiber die wortlichen Riickmeldungen des Kun-
den.

Art der
Ergebnisse

% Die im Laufe der offenen und axialen Kodierung entnommen Charakterisierungen (Konzepte) und Kategorien sind im Anhang B
aufgefiihrt. Durch die Dokumentation der Kodierschritte soll eine Nachvollziehbarkeit zu den Konzeptzuweisungen und der Katego-

rienentwicklung erméglicht werden.
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\ Charakterisierung

Die Marktforschungsstudien weisen sowohl eine testende als auch entdecken-
de Struktur auf. Bei ersterem wird der Untersuchungsinhalt auf einzelne (be-
kannte) Merkmale reduziert und ,,abgepriift“. Um die Ergebnisse angemessen
interpretieren zu konnen, wird ein Verstindnis iiber die Berechnung der Zah-
len benotigt. Im zweiten Fall sind neue Merkmale oder Ausprigungen von
Merkmalen von Interesse. Da diese in wortlichen Beschreibungen vorliegen,
ist ein inhaltliches Verstéindnis der Texte von besonderer Bedeutung.

Kategorie |

Struktur und
Ergebnis-
verstiandnis

Die Studien beinhalten Riickmeldungen zu thermischen Bauteilen sowie die
Bewertung von Funktionen der HLK und Bedienelemente.

Gegenstand der
Wissensquelle

Aufgrund der Art der Erhebung konnen Konzeptmingel bestimmt werden.

Maingel-
unterscheidung

In Bezug zum Kano-Modell werden Basisfaktoren zum Fahrzeug erhoben und

Kano-Modell

die Studienergebnisse ermoglichen eine Optimierung am Produkt (inkremen-
telle Innovation).

Innovations-
potenzial

Sie sind fiir die F&E-Abteilung Wéarmemanagement in der Rolle als Fachbe-
reich (operativ) von Bedeutung und

Rolle in F&E

stehen zur Konzeptphase zur Verfiigung.

PEP

Es liegt ein Wissen vom Kunden {iber Beanstandungen vor.

Art des
Kundenwissens

Die Ergebnisse konnen als dffentliches Wissen charakterisiert und der Katego-
rie formalisiertes Wissen zugeordnet werden, da unter anderem eine Abstrak-
tion und Trennung vom Kontext vorliegt.

Art des Wissens

Fiir Beispiel zwei (Tabelle 36) wird die Charakterisierung der Wissensquelle (10) Kunden-

Hotline bei einer Abteilung aus dem Vertrieb herangezogen.

Tabelle 36: Charakterisierung und Kategorienentwicklung am Beispiel Kunden-Hotline

\ Charakterisierung Kategorie \
Bei der Kunden-Hotline rufen aktuelle oder potenzielle Kunden des Herstel-  Quelle der
lers an. Riickmeldung
Die Riickmeldungen des Kunden reichen von der Zufiiedenheit mit dem Fahr- | Art der
zeug, iiber Beanstandungsthemen bis zu konstruktiven Vorschldgen. Riickmeldung
Die Datenbeschaffung erfolgt intern mit externen Personen (intern-extern). Datengewinnung

inner-/auflerhalb
des Unternehmens

Die Kontaktaufnahme geht vom Kunden aus (reaktiv). Kontaktaufnahme

In der Mehrzahl liegt eine wechselseitige, personliche Interaktion am Telefon .

vor Interaktion

Die Datenbeschaffung erfolgt als Erfassung aus internen Prozessen. Vorgehensweise
zur Daten-
beschaffung

Die Art und Menge der Riickmeldungen kann nicht gesteuert werden. Auswahlverfahren

Als Forschungsmethode wird die Dokumentenanalyse angewandt. Forschungsme-
thode

Die Auswertung wird iiber eine semantische Kodierung umgesetzt, d.h. den

2 .. . N . Auswertungs-
wortlichen Riickmeldungen werden fiir eine Auszidhlung Kodes zugewiesen
.. verfahren

und deskriptiv ausgewertet.

Die Kunden-Hotline erfasst semantisch-faktische Daten. Art der
Ergebnisse

Die Inhalte der Dokumente haben entdeckenden Charakter und es benétigt fiir
die Ergebnisse ein Verstindnis fiir Texte.

Struktur und
Ergebnis-
verstandnis
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\ Charakterisierung Kategorie \
Die Riickmeldungen beziehen sich Funktionen der HLK und Bedienelemente. | Gegenstand der
Wissensquelle
Aufgrund ausfiihrlichen Riickmeldungen kdnnen Konzeptmiingel bestimmt | Méngel-
werden und Unterscheidung

die Riickmeldungen umfassen Basis- und Leistungsfaktoren in Bezug auf das
Kano-Modell.

Kano-Modell

Die Riickmeldungen ermoglichen eine Optimierung am Produkt (inkrementel-
le Innovation).

Innovations-
potenzial

Sie sind fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement in der Rolle als Fachbe-
reich (operativ) von Bedeutung.

Rolle in F&E

Die Ergebnisse aus der Kunden-Hotline stehen zur Strategiephase zur Verfii-
gung und

PEP

beinhalten Wissen vom Kunden iiber Beanstandungen, Wiinsche und Anre-
gungen.

Art des
Kundenwissens

Sie konnen als personales Wissen charakterisiert und der Kategorie begriffli-
ches Wissen zugeordnet werden.

Art des Wissens

Und als drittes Beispiel (Tabelle 37) wird eine Wissensquelle aus dem Unternehmensbe-

reich Forschung und Entwicklung vorgestellt: (18) Fahrzeug-Vergleichtests.

Tabelle 37: Charakterisierung und Kategorienentwicklung am Beispiel Fahrzeug-Vergleichtests

Charakterisierung ] Kategorie

Die Beurteilungen der Fahrzeuge im Testvergleich werden durch Mitarbeiter
des Herstellers vorgenommen.

Quelle der
Riickmeldung

Es werden Einschédtzungen und Wahrnehmungen zu den Produkten abgefragt.

Art der
Riickmeldung

Die Datengewinnung erfolgt intern mit Mitarbeitern (intern-intern).

Datengewinnung
inner-/auflerhalb
des Unternehmens

Die Aktion zur Datenbeschaffung geht von der Abteilung aus (pro-aktiv), Kontaktaufnahme

wobei die Interaktion iiber das Medium Fragebogen einseitig (medial) bleibt. | Interaktion

Der Vergleich der Fahrzeuge erfolgt als Erhebung, d.h. sie wird systematisch | Vorgehensweise

geplant und strukturiert durchgefiihrt. zur Daten-
beschaffung

Fiir die Auswahl der Mitarbeiter gibt es keine Vorgabe oder Kriterien. Auswahlverfahren

Die Datenerhebung wird anhand eines Fragebogens umgesetzt und Forschungs-
methode

flir die Auswertung werden deskriptive Methoden eingesetzt. Auswertungs-
verfahren

Die Ergebnisse liegen als numerisch-faktische Daten vor. Art der
Ergebnisse

Die Erhebung beinhaltet eine testende Struktur. Der Untersuchungsinhalt wird | Struktur und

auf einzelne (bekannte) Merkmale reduziert und ,,abgepriift“. Um die Ergeb- | Ergebnis-

nisse zu verstehen, bendtigt es ein Verstidndnis der Zahlen. verstiandnis

Die Riickmeldungen beziehen sich auf die Wahrnehmung der Bedienelemente | Gegenstand der

und ihrer Anmutung. Wissensquelle

- Maingel-
Unterscheidung

Es werden Leistungs- und Begeisterungsfaktoren in Bezug auf das Kano-
Modell erfragt. Letztere konnen gegebenenfalls bei Wettbewerbsfahrzeugen
identifiziert werden.

Kano-Modell
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\ Charakterisierung Kategorie \

Die Ergebnisse aus den Studien ermoglichen eine Optimierung und Innovati- | Innovations-

on am Produkt (inkrementelle, radikale Innovation). potenzial

Die Ergebnisse sind fiir die F&E-Abteilung Wiarmemanagement in der Rolle Rolle in F&E

als Fachbereich und Architekt von Bedeutung.

und stehen am Ende der Bestitigungsphase zur Verfiigung. PEP

Die Wissensquelle beinhaltet Wissen vem Kunden/Mitarbeiter iiber seine Ein- | Art des

driicke und Wahrnehmungen zu den Bedienelementen. Kundenwissens

Die Ergebnisse sind als personales Wissen zu charakterisieren und kdnnen .
R oy . Art des Wissens

den Kategorien intuitives und begriffliches Wissen zugeordnet werden.

Die Kategorien sind das Ergebnis aus einem iterativen Prozess. Die Kategorien und die
darin enthaltenen Konzepte wurden am Ende bei der Kategorienentwicklung noch einmal
iiber jede einzelne Wissensquelle gepriift, ob ein Konzept aus einer anderen Wissensquelle
gegebenenfalls fiir eine weitere Kategorie von Bedeutung ist bzw. fiir eine differenziertere
Beschreibung hilfreich ist.

Im Weiteren werden die Kategorien und die ihnen zugewiesene Konzepte vorgestellt. Sie
basieren auf den Analyse- und Auswertungsfragen, die an die Wissensquellen angewandt
wurden. Aus diesem Grund ist es moglich, den Kategorien jeweils Fragen, wie sie an die
Wissensquelle gestellt wurden, zuzuordnen (siche Tabelle 38). Die Kategorien zeigen auf,
was die jeweiligen Methoden und Ergebnisdokumente kennzeichnet. Es wird nicht be-
trachtet, was ihnen gegebenenfalls fehlt oder was diese besser machen konnte. Am Ende
resultieren 19 Kategorien, die jeweils unterschiedliche Konzepte bzw. wesentliche Merk-
male der Wissensquellen beinhalten. Jede Kategorie wird dabei nach folgendem Schema
beschrieben. Als Erstes werden die Kategorie sowie die Frage an die Wissensquelle ge-
nannt (beides ist jeweils grau unterlegt). Als Zweites werden darunter folgend in der linken

Spalte die zugehdrigen Konzepte aufgefiihrt und in der rechten Spalte kurz erldutert.

Tabelle 38: Kategorien und zugehérige Konzepte zur Klassifizierung der Wissensquellen

Kategorie: Frage an die Wissensquelle:

Quelle der Riickmeldung | Wer beurteilt das Produkt bzw. Funktionen?

(Zuordnung der Person) | (Personenbestimmung, -kennzeichnung)

Aktueller Kunde Der aktuelle Kunde ist ein Besitzer/Fahrer eines Neuwagens des Her-
stellers.

Potenzieller Kunde Diese Kunden sind als Zielgruppe vom Hersteller definiert, besitzen
aber (noch) ein Wettbewerbsfahrzeug.

Zukiinftiger Kunde Es handelt sich um die angenommene und/oder erwartete Entwick-
lung und Verinderungen des/der Kunden in der Zukunft.

Mitarbeiter Die Mitarbeiter des Herstellers fiihren z.B. eine Produkttestung im

(Laien und technische Unternehmen aus Kundensicht durch. Sie kdnnen auch Fach-

Experten) Experten sein und testen Fahrzeuge auf Einhaltung der Produktvor-
gaben bzw. fiir Extrem-Situationen.

Presse (Fachexperten) Die Presse zieht fiir ihre Bewertungen der Fahrzeuge externe techni-
sche Experten fiir die Produkttestung und -beurteilung heran.




4.5 Entwicklung eines Rahmenmodells fir Kundenwissen

221

Kategorie:
Art der Riickmeldung

Frage an die Wissensquelle:
Was sind die Inhalte der Riickmeldung und wie ist der
Bezug/Kontakt zum Produkt?

Zufriedenheit/Erfahrung
(mit dem Produkt)

Die Zufriedenheit basiert auf einem (kognitiven) Abgleich einer
Erwartungshaltung mit der (realen) Erfahrung. Liegt eine Unzufrie-
denheit vor, dann kann daraus abgeleitet werden, dass der Kunde
sich etwas anders wiinscht oder andere Bediirfnisse hat.

Bediirfnisse und Wiinsche
(an das Produkt)

Der Inhalt der Riickmeldung umfasst Bediirfnisse und Wiinsche des
Kunden (z.B. warme Fiif3e).

Verhalten
(im Umgang mit dem
Produkt)

Wie nutzt der Kunde das Produkt? Dies kann z.B. mittels elektroni-
scher oder personlicher Beobachtung im Feld ermittelt werden
(,,miterlebend”, teilnehmend). Die Beobachtung hat Handlungsse-
quenzen zum Gegenstand.

Wahrnehmungen Die Wahrnehmung beinhaltet eine Beschreibung oder Einschitzung

(zum Produkt) zum Produkt, z.B. das Armaturenbrett wirkt billig.

Beanstandungen Diese Art von Riickmeldungen betrifft defekte Bauteile oder Prob-

(am Produkt) leme mit dem Fahrzeug.

Meinungsbildung Die Meinungsbildung erfolgt im Austausch zwischen Kunden

(tiber das Produkt) (Communitys) oder wird iiber Presseinformationen, Zeitschriftenbe-
richte gepraigt.

Kategorie: Fragen an die Wissensquelle:

Datengewinnung und Wo wird die Datengewinnung in Aufirag gegeben bzw. wo wird die-

Quelle der Riickmeldung | se durchgefiihrt? Wo befindet sich die Quelle der Riickmeldung

inner-/aulerhalb des (Zielgruppe) in Bezug zum Hersteller?

Unternehmens

intern-intern

Die Datengewinnung wird vom Hersteller initiiert und erfolgt mit
internen Personen (Mitarbeitern) oder internen Dokumenten.

intern-extern

Die Datengewinnung wird vom Hersteller initiiert, wobei die Perso-
nen (z.B. aktuelle Kunden) oder Dokumente au3erhalb des Unter-
nehmens vorliegen/verfiigbar sind.

extern-extern

Die Datengewinnung wird vom einem Dritten (z.B. Marktfor-
schungsinstitut) initiiert und mit externen Personen (z.B. zukiinftige
Kunden des Herstellers) durchgefiihrt.

Kategorie: Frage an die Wissensquelle:

Kontaktaufnahme Wer initiiert die Kontaktaufnahme (geht in eine Aktion)?

Pro-aktive Das Unternehmen geht aktiv auf den Kunden zu, um seine Zufrie-

Kontaktaufnahme denheit, Probleme etc. in Erfahrung zu bringen. Ein Marktfor-
schungsinstitut befragt aktuelle, potenzielle Kunden des Herstellers.

Re-aktiv Der Kunde wird aktiv und geht auf das Unternehmen zu, z.B. {iber

Kontaktaufnahme die Kunden-Hotline oder den Héndler. Die Riickmeldung erfolgt als
Reaktion auf Erfahrungen mit dem Produkt.

Co-aktiv Die Kunden interagieren untereinander, z.B. iiber Communitys, Fo-

Kontaktaufnahme ren, Weblogs.

Kategorie: Frage an die Wissensquelle:

Interaktion Wie gestaltet sich die Interaktion mit dem Kunden?

Wechselseitige, personliche
Interaktion

Es gibt eine direkte Interaktion mit dem Kunden. Diese entsteht {iber
einen personlichen Kontakt, z.B. ein Gespréch.

Einseitige, mediale
Interaktion

Die Interaktion erfolgt iiber ein Medium, z.B. Fax, schriftlicher Fra-
gebogen.




222 4 Fallstudie: Kundenwissen in der Automobilindustrie
Kategorie: Frage an die Wissensquelle:

Vorgehensweise zur Wie erfolgt die Datenbeschaffung bzw. wie kann das Datenmaterial
Datenbeschaffung gewonnen werden?

Erhebung Die Erhebung erfolgt iiber ein geplantes, systematisches und gezieltes

von origindren Daten

Vorgehen zur Datenbeschaffung. Die Auswertung der erhobenen Da-
ten wird bereits im Untersuchungsdesign festgelegt.

Erfassung
von prozess-produzierten
Daten

Bei der Erfassung stammen die Daten aus (internen) Arbeitsprozessen|
z.B. beim Hersteller als Mitschriften im Customer-Service-Center
oder bei anderen Institutionen in deren Arbeitsablaufen (z.B. ADAC).
Der Prozess der Datenerfassung ist von der Datenbearbeitung und
-interpretation abgetrennt. Es wird bereits vorhandenes Datenmaterial
unabhingig von dem urspriinglichen Zweck und Bezugsrahmen der
Datensammlung ausgewertet. Die Auswertung ist somit separat zur
Erfassung zu definieren und erst diese strukturiert die Daten, z.B.
mittels einer Systematisierung/Verdichtung.

Ermittlung
von Dokumenten

Die Ermittlung beinhaltet die Suche und Auswahl von Dokumenten,
die relevante Aspekte fiir einen Untersuchungsgegenstand beinhalten,
z.B. Zeitschriften, die iiber bestimmte Fahrzeugmodelle berichten.
Die Dokumente konnen auch personliche Berichte, Videoaufzeich-
nungen, E-Mails etc. sein.

Kategorie: Frage an die Wissensquelle:
Auswahlverfahren Wie erfolgt die Auswahl/Bestimmung der Quelle der Riickmeldung
(Quellenbestimmung) (Zielgruppe)?

Auswahl einer reprisen-
tativen Stichprobe

Es erfolgt eine Zufallsauswahl aus der Grundgesamtheit der Kunden.

Selektive Auswahl auf
Basis von Kriterien

Es werden z.B. Mitarbeiter, Experten, Dokumente (Zeitschriften)
oder Personen fiir die Feld-Beobachtung, speziell fiir die Untersu-
chung, ausgewéhlt.

Keine spezifische Auswahl
oder Bestimmung

Einerseits wird keine gezielte Auswahl, z.B. der Probanden, vorge-
nommen und andererseits ist in manchen Féllen keine Bestimmung

Personliche Beobachtung

(moglich) oder Auswahl der Quelle moglich, z.B. beim Call-Center. Hier kann
nicht bestimmt werden, wer anruft (Selbstselektion).

Kategorie: Frage an die Wissensquelle:

Forschungsmethode Welche wissenschaftliche Methode wird angewandt?

Fragebogen Die Befragung erfolgt aktiv, direkt, anonym und kontextfern. Sie

(schriftlich) kann ungestiitzt/ungerichtet eingesetzt werden, d.h. es werden offene
Fragen gestellt oder die Befragungsinhalte sind vorgegeben/vorstruk-
turiert und werden auf einer Bewertungsskala beantwortet.

Interviews Interviews werden zur Exploration und Vertiefung fiir ein interessie-

(miindlich) rendes Merkmal eingesetzt. Je nach Zielsetzung, werden unterschied-
liche Formen eines Interviews angewandt, z.B. Experten-Interviews.

Beobachtung Die Beobachtung hat die Erfassung des Verhaltens in einer gegen-
waértigen Situation, durch einen Dritten oder einem selbst, zum Ziel.
Es konnen Handlungssequenzen ermittelt werden. Die Beobachtung
agiert verhaltens- und kontextnah im oder am ,,Realgeschehen* des
Untersuchungsgegenstandes.

Gruppendiskussion Die Gruppendiskussion dient dem gezielten Meinungsaustausch und
-bildung, z.B. in Fokusgruppen.

Experiment (Labor) Kennzeichen fiir ein Experiment sind der Einsatz von standardisierten|

Methoden in einer labordhnlichen Umgebung, z.B. Beobachtung der
Losung von Funktionsanweisungen an Bedienelementen.

Experiment (Feld)
Technische Erhebung

Das Feldexperiment kann z.B. mittels einer technischen Messung von
Nutzungsverhalten bzw. Handlungssequenzen von Funktionen umge-
setzt werden.
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Fortfiihrung zur Kategorie:

Frage an die Wissensquelle:

Wahrnehmungsbeurteilung

Forschungsmethode Welche wissenschaftliche Methode wird angewandt?
Experiment (Labor) Bei diesen Experimenten werden Storvariablen so weit wie moglich
Sensorische eliminiert. Ziel ist es, zentrale Faktoren fiir den Untersuchungsge-

genstand zu ermitteln. Der Mensch dient hierbei zur Kalibrierung von
Messdimensionen.

Dokumentenanalyse Die Dokumentenanalyse beinhaltet die Auswahl von zugénglichen

Dokumenten, z.B. freie Riickmeldungen von Kunden iiber das Call-
Center oder den Austausch zwischen Kunden in Communitys.

Kategorie: Frage an die Wissensquelle:

Auswertungsverfahren Welche Verfahren werden zur Auswertung herangezogen?

Inferenzstatistik Mit Hilfe der Inferenzstatistik konnen anhand von Signifikanz-Tests

Stichproben verglichen werden.

Deskriptive Methoden Deskriptive Methoden beinhalten z.B. Haufigkeitsauswertungen.

Semantische Systematisie-| Hierbei erfolgt die Verdichtung des Textmaterials (mit gegebenen-

rung (und Kodierung) falls Bildung von Kodes und Clustern).

ErschlieBung/Ableitung

Es wird auf etwas aufgrund von (begriindeten) Annahmen geschlos-
sen, z.B. wie sich die Zukunft gestalten konnte. Die Ableitung er-
folgt anhand verschiedener Quellen, z.B. Zukunftsforschung mittels
der Szenariotechnik.

Kategorie:
Art der Ergebnisse

Frage an die Wissensquelle:
Welche Art von Ergebnissen wird mit der Wissensquelle generiert?

Semantisch-faktisch

Die Merkmale entstammen aus schriftlichen oder miindlichen
Riickmeldungen. Die Ergebnisse bediirfen keiner weiteren Interpre-
tation, da sie als Fakten vorliegen, d.h. die Merkmale und ihre Aus-
pragung sind eindeutig (z.B. zweimaliges Auswechseln des Klima-
kondenstors). Es sind Haufigkeitsauszdhlungen auf Merkmalsebene
moglich. Die Ergebnisse beinhalten die Suche nach Gemeinsamkei-
ten in den Merkmalen.

Semantisch-interpretativ

Auch diese Ergebnisse entstammen aus schriftlichen oder miindli-
chen Riickmeldungen, z.B. von Text-Dokumenten (Zeitschriften).
Die Ergebnisse werden iiber die Interpretation der Bedeutungsinhal-
te in den Texten gewonnen. Beispielsweise werden zur Aussage:
,,das Bedienelement gefillt nicht, folgende Frage gestellt: Was
fiihrt zu diesem Merkmal (Aussage, Statement)? Der Vorgang bein-
haltet ein Verstehen der Inhalte bzw. Merkmale.

Numerisch-faktisch

Bei dieser Art von Ergebnissen wird die numerische Auspriagung
eines Merkmals bewertet, d.h. der Kontext wird in Form von Zahlen
kodiert. Die Merkmale werden vorgegeben und sind festgelegt. Es
ist eine Vergleichbarkeit zwischen den Merkmalen iiber die numeri-
schen Auspragungen moglich. Je mehr Berechnungsschritte fiir eine
,,Endzahl* getdtigt werden, desto schwieriger wird es, diese zu ver-
stehen bzw. sie angemessen zu interpretieren.

Numerisch-interpretativ

Bei numerisch-interpretativen Daten werden explorative Verfahren
angewandt, z.B. die Faktorenanalyse. Die Berechnungen erfolgen
auf Basis der numerischen Auspragungen verschiedener Merkmale,
worauf auf neue Merkmale geschlossen wird. Die auf diese Weise
generierten Zahlen bediirfen einer (neuen) Benennung des Merk-
mals.
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Kategorie:
Struktur und
Ergebnisverstindnis

Fragen an die Wissensquelle:

Was beinhaltet die Wissensquelle an Neuem oder schon Bekanntem?
Was wird fiir ein Verstindnis der Ergebnisse benotigt? Wie eindeutig
sind die Ergebnisse der Wissensquelle fiir eine Interpretation?

Testende Struktur/
Zahlenverstiandnis

Bei der testenden Struktur wird der Untersuchungsinhalt auf (bereits
bekannte) Einzelmerkmale reduziert, d.h. der Bereich der Datengene-
rierung wird eingeschriankt. Die Kontextreduktion erfolgt zudem iiber
die numerische Kodierung der Riickmeldung (Antworten). Zum Ver-
stehen der zahlenbasierten Ergebnisse bzw. zur Interpretation wird
immer ein Riickbezug zu einem Ausgangspunkt bendtigt, denn: Eine
Zahl an sich ist ohne Sinnbedeutung. Die Zahl muss in einen Kontext
eingebetet werden, z.B. mittels Referenzwerten. Sie gewinnt ihre Be-
deutung tiber das Verhéltnis/Einordnung zu anderen Ergebnissen. Ein
numerisches Ergebnis sollte zudem immer auf empirische Relevanz
gepriift werden, d.h. welche Bedeutung hat das Ergebnis in der er-
fahrbaren Welt. Sind die Zahlen interpretierbar, dann sind sichere
(belastbare) Aussagen iiber (bekannte) Einzel-Merkmale moglich.

Entdeckende Struktur/
Textverstandnis

Bei der entdeckenden Struktur sind die Merkmale nicht bekannt. Es
konnen unbekannte Phdnomene und/oder ein tieferes Verstandnis
(Hintergriinde, Einflussgrofien) zu bereits bekannten Merkmalen ge-
wonnen werden. Sie sind z.B. in wortlichen Riickmeldungen der
Kunden enthalten und bediirfen der Zusammenfiihrung und Systema-
tisierung (Datenreduktion iiber Selektion). Es besteht die Moglich-
keit, neue Aspekte zu einem Untersuchungsgegenstand zu erschlie-
Ben. Der Kontext ist offen, nicht vorgegeben und damit vielfiltig und
inhaltlich reichhaltig. Fiir das Ergebnisverstindnis bedarf es keiner
Interpretation. Die Aussagen beinhalten eine konkrete Bedeutung. Sie
sind eindeutig (sicher), da der Kontext im Ergebnis enthalten ist. Bei
der entdeckenden Struktur stellt sich aber die Frage: Fiir wie viele
Personen sind diese Aussagen (auch) giiltig?

Kategorie:
Gegenstand der
Wissensquelle

Frage an die Wissensquelle:
Was ist aus Sicht der F&E-Abteilung der Gegenstand der Wissens-
quelle?

Thermische Bauteile

Die Wissensquelle enthdlt Aspekte zu thermischen Bauteilen im
Fahrzeug, z.B. HeiBllaufen des Motors.

HLK, Bedienelemente
(Funktionen)

In der Wissensquelle sind Riickmeldung zur HLK und/oder den Be-
dienelementen enthalten.

Der Kunde als Person

Der Kunde als (aktueller) Nutzer und (potenzieller, zukiinftiger)
Kéufer des Fahrzeugs. Wer ist er, wer wird er sein?

Kategorie: Frage an die Wissensquelle:

Miingel-Unterscheidung | Ist bei der Wissensquelle eine Unterscheidung der Mdngel moglich?

Produktmangel Produktbeanstandungen beziehen sich vor allem auf die Zuverlés-
sigkeit des Produkts. Gegenstand sind physikalische, technische
Bauteile im Fahrzeug, z.B. Kiihlwasserschlauch.

Konzeptmangel Diese stehen in enger Verbindung zur Wahrnehmung und Zuftie-

denheit mit dem Produkt, z.B. ,,Heizung wird nicht warm genug".
Es ist zu kldren, ob dies auf einem konzeptionellen Fehler beruht.
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Kategorie:
Kano-Modell

Frage an die Wissensquelle:
Welche Faktoren aus dem Kano-Modell sind in der Wissensquelle
enthalten bzw. werden erfasst?

Basisfaktoren

Die Basisfaktoren miissen erfiillt sein. Sie stellen eine grundlegende
Eigenschaft des Fahrzeugs dar, die vom Kunden erwartet und vor-
ausgesetzt wird, z.B. Heizung.

Leistungsfaktoren

Die Leistungsfaktoren kdnnen vom Kunden ausgewihlt werden
(meist als Sonderausstattung), z.B. Klimaautomatik.

Begeisterungsfaktoren

Die Begeisterungsfaktoren kennt der Kunde (noch) nicht und hat
dementsprechend keine Erwartung an sie. Sie machen das Fahrzeug
zu etwas Besonderem (beruhen meist auf einer Innovation).

Kategorie:
Innovationspotenzial

Frage an die Wissensquelle:
Sind in der Wissensquelle Hinweise fiir ein Innovationspotenzial?

Inkrementelle Innovation
(Optimierung)

Auf Basis der Riickmeldung wird am bestehenden bzw. bereits vor-
handenen Produkt eine Verbesserung vorgenommen (Verbesse-
rungsinnovationen). Die inkrementelle Innovation ist daher als ver-
gangenheitsorientiert und reaktiv zu bezeichnen.

Radikale Innovation

Radikale Innovationen kennzeichnen eine neue Erfindung, die es

(Erfindung) bisher noch nicht auf dem Markt gibt. Es bedarf daher einer pro-
aktiven und zukunftsorientierten Entwicklung.

Kategorie: Frage an die Wissensquelle:

Rollen in F&E Fiir welche Rolle in der F&E-Abteilung ist die Wissensquelle rele-
vant?

Rolle als Architekt Die Aufgaben als Fahrzeugarchitekt haben strategischen, zukunfts-
orientierten Charakter und betreffen sowohl den Kunden als Person
als auch das Produkt (letztere vor allem in Bezug auf Innovationen).

Rolle als Fachbereich Die Aufgaben im Fachbereich sind vor allem operativ, d.h. es geht
um die Gewihrleistung der Anforderungen an das Fahrzeug und um
Verbesserungen am Produkt.

Kategorie: Fragen an die Wissensquelle:

PEP’’ In welchem zeitlichen Bezug steht die Wissensquelle zum PEP?
Wann ist diese in den Phasen des PEP verfiighbar?

Bestitigungsphase Der Inhalt der Wissensquelle bezieht sich bei der Bestitigungsphase
auf das letzte Drittel der PEP-Phasen zum Beispiel-Fahrzeug.

Reifephase Der Inhalt der Wissensquelle bezieht sich bei der Reifephase
auf das letzte Drittel der PEP-Phasen zum Beispiel-Fahrzeug.

Strategiephase® Die Strategiephase steht zwischen dem Launch des Beispiel-
Fahrzeugs und dem Start des PEP fiir das Nachfolge-Fahrzeug.

Initialphase Die Initialphase ist die erste Phase im PEP fiir das
Nachfolge-Fahrzeug.

Konzeptphase Die Konzeptphase ist die zweite Phase im PEP fiir das
Nachfolge-Fahrzeug.

Unabhéngig von den Es gibt Wissensquellen, die unabhéngig vom PEP vorliegen bzw.

PEP-Phasen durchgefiihrt werden kénnen.

°7 Die PEP-Phasen werden in der zeitlichen Reihenfolge der Fahrzeugentwicklung dargestellt. Dies beinhaltet die letzten beiden Phasen
des Beispiel-Fahrzeugs und ab der Strategiephase steht das Nachfolger-Fahrzeug im Vordergrund.

%% Die Strategiephase ist fiir den F&E-Bereich nicht originérer Bestandteil des PEP. Aus diesem Grund wurde sie auch nicht in Abschnitt
3.1.1 (vgl. Abbildung 26) vorgestellt. Sie zeigt sich jedoch fiir die F&E-Abteilung mit der neuen Rolle als Fahrzeugarchitekt als rele-
vant. In der Strategiephase werden grobe Richtlinien fiir das neue Fahrzeug festgelegt, z.B. wie dieses im Markt positioniert werden
soll oder welche Funktionen des Fahrzeugs besser als die der Wettbewerber sein miissen (strategische Positionierung des Fahrzeugs).
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Kategorie: Frage an die Wissensquelle:
Art des Kundenwissens | Kann im Rahmen der Wissensquelle zwischen Wissen vom und iiber
den Kunden unterschieden werden?

Wissen vom Kunden Beim Wissen vom Kunden ist ein direkter Bezug zum Produkt
und/oder zum Hersteller gegeben, d.h. er wird aktiv zum Produkt
befragt oder geht aktiv auf das Unternehmen zu.

Wissen iiber den Kunden | Das Wissen iiber den Kunden weist eine Distanz zum Kunden auf.
Er ist nicht direkt in die Datengewinnung involviert bzw. agiert pas-
siv, z.B. Wissen iiber sein Alter, Geschlecht, Einkommen oder auch
Kenntnisse iiber sein Verhalten im Umgang mit dem Fahrzeug.

Kategorie: Frage an die Wissensquelle:
Art des Wissens Welche Art von Wissen, im Sinne des strukturgenetischen Wissens-
begriffs, ist in den Wissensquellen enthalten?

Handlungswissen Das Handlungswissen bezieht sich auf die praktische Erfahrung mit
dem Produkt und resultiert aus der hdufigen und intensiven Pro-
duktnutzung. Es zeigt sich iiber die Art und Weise, wie jemand eine
Handlung ausfiihrt oder ein Problem 16st und kann meist nicht
sprachlich ausgedriickt werden

Intuitives Wissen Das intuitive Wissen beinhaltet bildliche Vorstellungen (verinner-
lichte Wahrnehmungen, intuitives Antizipieren) und erfahrene Be-
ziehungen. Es ist eng mit Gefiihlen verbunden. Dieses Wissen kann
bei Zufriedenheitsbeurteilungen beteiligt sein.

Personales Wissen

Begriffliches Wissen | Das begriffliche Wissen wird konstruktiv erzeugt. Es kann explizit
artikuliert werden und ist bewusst zuginglich. Dies sind z.B. die
Bewertungen bei Befragungen iiber die Zufriedenheit mit dem
Fahrzeug oder Beschwerdeanrufe in der Kunden-Hotline.

Kollektives Wissen Das kollektive Wissen ist durch soziokulturelle Regeln vereinheit-
(Information) licht und normiert. Es ist prinzipiell (6ffentlich) verfiigbar, z.B. im
Meinungs- und Erfahrungsaustausch in Weblogs oder Communitys.

Formalisiertes Wissen | Beim formalisierten Wissen erfolgt eine Inhaltsreduktion, Verdich-
(Daten) tung und Abstraktion vom Kontext. Der Bedeutungsinhalt muss
interpretiert werden. Bei der Erhebung mittels Fragebogen wird z.B.
formalisiertes Wissen generiert.

Offentliches Wissen

Mit der Tabelle 38 sind alle Kategorien und Konzepte aufgezeigt und erlautert. Die Kate-
gorien sind ein elementares Ergebnis dieser Arbeit. Sie sind jedoch aufgrund der prakti-
schen Verortung der Arbeit und der zugrundeliegenden Fallstudie nicht alle auf einer logi-
schen Ebene. Diese Vermengung wird aber fiir die umfangreiche und differenzierte Be-
trachtung der Wissensquellen in Kauf genommen. Im nichsten Abschnitt wird der Riick-

bezug zu den Wissensquellen {iber die Wissensquellen-Kategorien-Matrix hergestellt.

4.5.2 Wissensquellen-Kategorien-Matrix

Die Wissensquellen-Kategorien-Matrix gibt einen gesamthaften Uberblick iiber alle Wis-
sensquellen sowie der zugehorigen Kategorien und Konzepte. Mit dieser Darstellung las-
sen sich auf einem Blick die Inhalte und Zusammenhéinge ablesen. Es wird damit auch

moglich, sich bei einer Fragestellung (z.B. Wie nutzt der Kunde das Fahrzeug?) schnell zu
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orientieren, welche Wissensquelle hierzu eine Antwort liefert und was diese Wissensquelle

auszeichnet. In der Tabelle 39 sind die Kategorien fiir eine bessere Lesbarkeit und Uber-

sicht jeweils grau unterlegt.

Tabelle 39: Wissensquellen-Kategorien-Matrix
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zugehorige Konzepte — |||t |vn]o | |on == |=|=]=|=|=|—=|—=|[=|Q|x
Quelle der Riickmeldung
Aktueller Kunde X| x| X X|x X|x|X[x X XX
Potenzieller Kunde X X X|Xx X|x
Zukiinftiger Kunde X
Mitarbeiter X|Xx X | X
Presse (Fachexperten) X
Art der Riickmeldung
Zufriedenheit/Erfahrung XX X XX X X X
Bediirfnisse und Wiinsche RIR
Verhalten X X X
Wahrnehmungen X X X X RS
Beanstandungen/Qualitit X|x|x X X | X X X
Meinungsbildung X X|x X
Inner-/aufierhalb d. Unternehmens
intern-intern X|X X|x
intern-extern X | X X X[ X|x|[x|x X X | X
extern-extern XX XX X X
Kontaktaufnahme
Pro-aktive Kontaktaufnahme X X X|X | X X X X|X|X|X|X|X|X|X
Re-aktive Kontaktaufnahme X X X|X
Co-aktiv Kontaktaufnahme X X
Interaktion
Wechselseitig/personliche Interaktion, XX RS X X|[X XX X X
Einseitig/mediale Interaktion X X X X X|X| XX
Vorgehensweise Datenbeschaffung
Erhebung X X X|[x|x|x X X[x|x|x|x|x]|x
Erfassung X X X|x X
Ermittlung R X
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Wissens-
quellen

Kategorien und
zugehorige Konzepte

1 Marktforschung (Qualitét)

2 Presseclipping (Qualitétsreport)

3 Kundenreport

4 Presseclipping (Offentliche Meinung)

5 Monitoring von Communitys/Weblogs
6 Marktforschung (Zufriedenheit)

7 Auto-Klinik/Fokusgruppe

8 Zukunftsforschung/Milieustudien

9 Lead-User-Methode
10 Kunden-Hotline

11 Dialog-Fragebogen

12 Kunden-Héndler-Vermittlung

13 Serviceberichte

14 Kundennahe Serienbeurteilung

15 Langzeit-Qualitatspriifung

16 Feldbeobachtung

17 Markforschungsstudien (Benchmark)
18 Interne Fahrzeug-Vergleichstests

19 Attribute Engineering

20 Messtech. Erfassung Kundenverhalten
21 Online Plattform fiir Kunden-Ideen

Auswahlverfahren

Reprisentative Stichprobe

w4

w4

w4

w4

w4

w4

»

Selektive Auswahl (Kriterien)

»

Keine Auswahl oder Bestimmung

Forschungsmethode

Fragebogen (schriftlich)

Interviews (miindlich)

Beobachtung

Gruppendiskussion

Experiment: Labor (Beobachtung)

Experiment: Feld (Messung)

Experiment: Labor (Wahrnehmung)

Dokumentenanalyse

Auswertungsverfahren

Inferenzstatistik

Deskriptive Methoden

Semantische Systematisierung

ErschlieBung/Ableitung

Art der Ergebnisse

Semantisch-faktisch

Semantisch-interpretativ

Numerisch-faktisch

Numerisch-interpretativ

Struktur & Ergebnisverstindnis

Testende Struktur

Entdeckende Struktur

Gegenstand der Wissensquelle

Thermische Bauteile

HLK, Bedienelemente (Funktionen)

Der Kunde als Person

M:ingel-Unterscheidung

Produktmangel

Konzeptmangel
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zugehorige Konzepte — |l lvn]lo|m|lo|la|l=m = |—=|—<l=|—<|=|—]|=|=[Q |~
Kano-Modell
Basisfaktoren X[ X|X|X|X|X X|x|x|x|x|x X|x
Leistungsfaktoren X|(x|Xx X X|X X|X[X|[X|X|X|X
Begeisterungsfaktoren X X X X|X X
Innovationspotenzial
Inkrementelle Innovation X|X|x|x|x|Xx X[X|x|x[x]x|x X|X|x|x
Radikale Innovation X | X X X[X|X|X
Rollen in F&E
Rolle als Architekt XX X X |X X | X|[X|X|X|X
Rolle als Fachbereich XX |X X X|x|x|x|x|x X|X|x
PEP
Bestétigungsphase X X X
Reifephase X
Strategiephase XX XX X
Initialphase X|x
Konzeptphase X | X X X
Unabhingig von den PEP-Phasen X X | X X X X
Art des Kundenwissens
Wissen vom Kunden XXX X|X X|X|[X|X|X]X|X X|X|X X
Wissen iiber den Kunden XX X X X
Art des Wissens
Handlungswissen X X X
Intuitives Wissen X X X X[X|X|X
Begriffliches Wissen X X X[X|X|X | XX X X
Kollektives Wissen (Information) X
Formalisiertes Wissen (Daten) X|x X X X X X

Auf Basis der Wissensquellen-Kategorien-Matrix konnen verschiedene Inhalte im Zusam-
menhang abgelesen werden. Zur Illustration werden zwei Abbildungen (Nummer 46 und
47) vorgestellt.

In der ersten Abbildung (siche Abbildung 46) wird der Zusammenhang zwischen den Ka-
tegorien ,,Gegenstand der Wissensquelle® und den ,,Wissensarten* beleuchtet. Der Gegens-
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tand der Wissensquelle wird hierzu vorab kurz erldutert. Die Abbildung 45 verdeutlicht die
Bandbreite an Themen, die in den Wissensquellen Gegenstand der Betrachtung sein kon-
nen. Die thermischen Bauteile stellen Basisanforderungen dar. Thr Bezug zum Kunden ist
nicht auf den ersten Blick offensichtlich. Jedoch kann eine Nicht-Erfiillung der Basisfakto-
ren eine grofBe Unzufriedenheit beim Kunden erzeugen (vgl. Kano-Modell). In der Mitte
der Abbildung 45 wird aufgezeigt, dass der Kunde direkt mit Funktionen des Fahrzeugs
interagiert. Er nimmt z.B. Einstellungen fiir die Heizleistung vor. Im Anschluss daran be-
wertet er die von ithm erzeugten Verdnderungen. Der rechte Rahmen hat den Kunden als
Person zum Gegenstand. Der Fokus liegt dabei darauf, ihn als Kadufer des Fahrzeugs besser
zu verstehen, z.B. seine heutigen und zukiinftigen Erwartungen an das Fahrzeug. Die Be-
diirfnisse konnen dabei sehr vielschichtig sein, z.B. das praktisch kleine Stadtfahrzeug fiir
kleine Parkliicken in der Innenstadt oder auch Emotionen betreffen (das Fahrzeug als Sta-

tussymbol).

~\

(] —_— ° () o
Inl '~ o001 wlnl
J

/Produkt: \ /Produkt und Kunde: \ /Kunde: \

Thermische Bauteile HLK/ Bedienelemente Person/Mensch

Sie stellen Grundelemen- Hier besteht eine direkte Dieser steht im Fokus,

te des Fahrzeugs dar und Interaktion mit einem mit seinen Bediirfnissen
haben bei Ausfillen/ Produkt/Funktion, z.B. und/oder Verdanderungen
Problemen einen Ein- bei der Klimabedienung. seiner Lebensumwelt.

\ fluss auf den Kunden. ~ / \_ L J

Abbildung 45: Gegenstand der Wissensquelle: Produkt - Produkt/Kunde - Kunde

Fiir die nachfolgende Abbildung 46 werden die Wissensquellen anhand der eben beschrie-
benen Kategorie ,,Gegenstand der Wissensquelle* und zusitzlich zu den Auspragungen des
LKundenwissens* und dem ,,strukturgenetischen Wissensbegriff*“ eingeordnet. Das Kun-
denwissen umfasst das Wissen vom und fiir den Kunden. Beim strukturgenetischen Wis-
sensbegriff kennzeichnen die beiden Oberbegriffe ,,personales* und ,,6ffentliches Wissen*
das Kontinuum, in denen sich das Wissen zeigt bzw. manifestieren kann. In der Abbildung
46 ist durch die mit verschiedenen Grautdnen unterlegten Felder erkennbar, dass ein Grof3-
teil der Wissensquellen in den Bereich der Interaktion Kunde/Produkt eingeordnet werden
kann. Es tiberwiegt bei der Zuordnung zum Kundenwissen auch das Wissen vom Kunden
und es gibt weniger Wissensquellen, die ein Wissen iiber den Kunden beinhalten. Beim
Kontinuum vom personalen zum 6ffentlichen Wissen zeigt sich keine eindeutige Tendenz
in die eine oder andere Richtung. Uber die Vielzahl der Wissensquellen sind beide Wis-

sensarten gleichermafen vorhanden.
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= ' (21) Online Plattform e e Eonehinaro)
(16) Feldbeobachtung ! fiir Kunden-Ideen |

(5) Monitoring von Commu-g
nitys und Weblogs

(8) Zukunftsforschung
und Milieustudien

n
>

Abnehmende Nahe zur Wissensquelle

—V

[ Personales Wissen ] [ Offentliches Wissen

Abbildung 46: Einordnung der Wissensquellen im Zusammenhang zu drei Kategorien: Gegenstand
der Wissensquelle, Art des Kundenwissens und Art des Wissens

Die zweite Abbildung (siche Abbildung 47), die auf Basis der Wissensquellen-Kategorien-

Matrix abgeleitet wird, umfasst ebenfalls drei Kategorien. Die Wissensquellen werden in

der Einordnung zum PEP zuziiglich der Rollen in der F&E-Abteilung sowie der Kenn-

zeichnung, ob als ,,Quelle der Riickmeldung™ ein Mitarbeiter agiert, dargestellt. Die An-

ordnung der Wissensquellen erfolgt zu den einzelnen PEP-Phasen, d.h. es ist die horizonta-

le Leserichtung relevant. Die Einteilung der Wissensquellen in der vertikalen (von oben

nach unten) Linie besitzt dagegen keine Bedeutung in der Abbildung 47.

In der Abbildung 47 sind drei Zuordnungen enthalten:

(1) Welche Wissensquellen den Mitarbeiter des Herstellers als Quelle der Riickmeldung
haben,

(2) welche Wissensquellen wann im zeitlichen Bezug zum PEP verfiigbar und welche als
unabhingig zu betrachten sind sowie

(3) zu welchem Zeitpunkt welche Rolle einer F&E-Abteilung von Bedeutung ist.
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'Zen
Belsplel-Fahrzeug (letzte Phasen)] [Nachfolger-Fahrzeug (erste Phasen)
. ' sop Launch
Bestati Reife- ’ X Strate- Inltlal- Konzept-
gungs- phase giephase phase phase
phase
Gesamtfahrzeug- @ Funktion: Fachbe-
architekt (strategisch) reich (operativ)
(14) Kundennahe (1) Marktforschungs-
i Serlenbeurtellung studien (Qualitét)
(10) Kunden-Hotline (6) Marktforschungs-
(7) Auto-Klinik ) studien (Zufriedenheit)
mit Fokusgruppe (11) Dialog-Fragebogen
(3) Kundenreport (17) Marktforschungs-
3 ™ Fahr | P studien ((Benchmark)
« )Vrelieqrel?ch:teszt::g- 5 (20) Messtechnisches
g Kundenverhalten
(15) Langzeit- (4) Presseclipping
Qualitiitspriifung* (Offentliche Meinung)
. (2) Presse-
(12) Kunden-Héndler- clipping
Vermittlung (Qualitiits-
(13) Serviceberichte report)
Wissensquellen, die keine zeitliche Verortung zum PEP aufweisen
(9) Lead-User-Methode (16) Feldbeobachtung (19) Attribute Engineering*
(5) Monitoring von (8) Zukunftsforschung (21) Online Plattform
Communitys und Weblogs und Milieustudien fiir Kunden-Ideen

* Die gestrichelten Wissensquellen bedeuten, dass Mitarbeiter des Herstellers ,,Quelle der Riickmeldung* sind.§

Abbildung 47: Einordnung der Wissensquellen im Zusammenhang zu drei Kategorien:
Phasen des Produktenstehungsprozesses, Quelle der Riickmeldung und Rollen in
der Forschung und Entwicklung

Es ist zu erkennen, dass die Mitarbeiter vor allem gegen Ende der PEP-Phasen zum Bei-
spiel-Fahrzeug als Kunde fungieren. Ab dem Zeitpunkt des Launches des (Nachfolge-)
Fahrzeuges sind es Kunden auflerhalb des Unternehmens die Riickmeldung zum Fahrzeug
geben (konnen). Dies bedeutet, dass vom Launch des Beispiel-Fahrzeugs bis zur ersten
Grob-Planung (Strategiephase) des Nachfolge-Fahrzeugs nur ein schmales Zeitfenster vor-
liegt, um Wissen von und iiber den Kunden aus dem Markt zu erhalten. Sechs Wissens-
quellen konnen als unabhingig von den PEP-Phasen deklariert werden, da sie nicht in ei-
nem direkten Zusammenhang mit dem Beispiel- oder Nachfolger-Fahrzeug stehen. Thnen
ist gemeinsam, dass sie alle ein allgemeingiiltiges Erkenntnisziel haben, z.B. bei der Me-
thode des Attribute Engineering iiber das Wéarmeempfinden des Menschen oder bei der
Zukunftsforschung, die nicht die Entwicklung der kommenden Jahre zum Gegenstand hat,
sondern vielmehr die ndchsten Jahrzehnte. Zudem zeigt sich, dass ein Mitarbeiter, der in

der Rolle des Architekten agiert, wesentlich frither Wissen von und iiber den Kunden er-
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halten muss als ein Ingenieur in der Rolle als Fachbereich. Der Fahrzeugarchitekt benotigt
bereits zu Beginn der Strategiephase Kenntnisse fiir die Festlegung der Rahmenfaktoren
und Bedingungen fiir das Nachfolge-Fahrzeug. Wie aus der Abbildung 47 jedoch abzule-
sen ist, sind alle Wissensquellen, die ein Kundenfeedback aus dem Markt beinhalten, erst
spater verfligbar. Eine Ausnahme bildet die Wissensquelle ,,Auto-Klinik* und die PEP-
unabhingigen Wissensquellen. Letzte werden damit in ihrer Relevanz und Bedeutung fiir

den Fahrzeugarchitekten deutlich aufgewertet.

In diesem Abschnitt (4.5.2) wurden die Wissensquellen mit den Kategorien und Konzepten
in einer Wissensquellen-Kategorien-Matrix zusammenfiihrt. Die Matrix liefert damit eine
fundierte Ubersicht, um sich einen schnellen Eindruck iiber die Inhalte einer Wissensquelle
zu verschaffen. Zugleich wird ersichtlich, worin sich die Wissensquellen unterscheiden
und welche Merkmale sie kennzeichnen. Auf Basis der Matrix wurden zwei integrative
Abbildungen vorgestellt. Mit den Grafiken zeigt sich, dass die Wissensquellen anhand der
Kategorien aus verschiedenen Perspektiven betrachtet werden konnen. Dieser Aspekt steht

im néchsten Abschnitt bei der Entwicklung des Rahmenmodells im Vordergrund.

4.5.3 Entwicklung von Dimensionen

In diesem Abschnitt erfolgt die Bestimmung von Dimensionen, die die bisherigen Katego-
rien anhand des selektiven Kodierens weiter verdichtet und zusammenfiihrt. Ziel ist es, mit
den Dimensionen die Betrachtung der Wissensquellen und die Sichtweisen auf die Wis-
sensquellen zu schirfen und zu differenzieren. In der Tabelle 38 wurden die Kategorien
und die zugehorigen Konzepte vorgestellt. Dabei steht hinter jeder Kategorie eine Frage an
die Wissensquelle. Um die Kategorien im Einzelnen darzustellen, werden sie in nachfol-

gender Tabelle 40 inklusive der dazugehdrigen Fragen zusammenhéngend préisentiert.

Tabelle 40: Kategorien und ihre Fragen an die Wissensquelle

Kategorie Frage(n) an die Wissensquelle

Quelle der Riickmeldung | Wer beurteilt das Produkt (z.B. Funktionen)?

(Zuordnung der Person) (Personenbestimmung, -kennzeichnung)

Art der Riickmeldung Was sind die Inhalte der Riickmeldung und wie ist der
Bezug/Kontakt zum Produkt?

Datengewinnung und Wo wird die Datengewinnung in Auftrag gegeben bzw. wo wird die-

Quelle der Riickmeldung | se durchgefiihrt? Wo befindet sich die Quelle der Riickmeldung

inner-/au3erhalb des (Zielgruppe) in Bezug zum Hersteller?

Unternehmens

Kontaktaufnahme Wer initiiert die Kontaktaufnahme?

Interaktion Wie gestaltet sich die Interaktion mit dem Kunden?

Vorgehensweise zur Wie erfolgt die Datenbeschaffung bzw. Wissensgenerierung?

Datenbeschaffung Wie kann das Datenmaterial gewonnen werden?

Auswahlverfahren Wie erfolgt die Auswahl/Bestimmung der Quelle der Riickmeldung

(Quellenbestimmung) (Zielgruppe)?

Forschungsmethode Welche wissenschaftliche Methode wird angewandt?
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Kategorie Frage(n) an die Wissensquelle

Auswertungsverfahren Welche Verfahren werden zur Auswertung herangezogen?

Art der Ergebnisse Welche Art von Ergebnissen wird mit der Wissensquelle generiert?

Struktur und Was beinhaltet die Wissensquelle an Neuem oder schon Bekanntem?

Ergebnisverstandnis Was wird fiir ein Verstiandnis der Ergebnisse benotigt? Wie eindeu-
tig sind die Ergebnisse der Wissensquelle fiir eine Interpretation?

Gegenstand der Was ist aus Sicht der F&E-Abteilung der Gegenstand der Wissens-

Wissensquelle quelle?

Mingel-Unterscheidung Ist bei der Wissensquelle eine Unterscheidung der Méngel moglich?

Kano-Modell Welche Faktoren aus dem Kano-Modell sind in der Wissensquelle
enthalten bzw. werden erfasst?

Innovationspotenzial Sind in der Wissensquelle Hinweise fiir ein Innovationspotenzial?

Rollen in F&E Fiir welche Rolle in der F&E-Abteilung ist die Wissensquelle (vor
allem) relevant?

PEP In welchem zeitlichen Bezug steht die Wissensquelle zum PEP?
Wann ist diese in den Phasen des PEP verfiigbar?

Art des Kundenwissens Kann im Rahmen der Wissensquelle zwischen Wissen vom und iiber
den Kunden unterschieden werden?

Art des Wissens Welche Art von Wissen, im Sinne des strukturgenetischen Wissens-

begriffs, ist in den Wissensquellen enthalten?

Die 19 Kategorien konnen aufgrund ihres Inhalts weiter zusammengefasst werden. Fiir die
Entwicklung der Dimensionen erweisen sich wieder Fragen an die Wissensquellen als
wegweisend. Diese resultieren aus der bisherigen Vorgehensweise der Grounded Theory
iiber das Anstellen von Fragen und Vergleichen. Der gesamte Forschungsprozess folgt
damit auch immer der Verzahnung von Theorie und Praxis. Mit der Konsolidierung der
erarbeiteten Kategorien wird dieser Aspekt besonders beachtet und die Dimensionen sind
das Resultat aus diesem Prozess. In der Tabelle 41 sind die Fragen und die daraus folgen-

den Dimensionen aufgefiihrt.

Tabelle 41: Fragen an die Wissensquellen und zugewiesene Dimensionen

Fragen an die Wissensquellen Dimensionen

Was kennzeichnet die Wissensquelle aus Sicht der wissenschaftlichen | (Forschungs-)
Methodenlehre? Welche Besonderheiten gibt es? Methodische Merkmale
Welche Beurteilungskriterien gibt es seitens der F&E-Abteilung fiir Anschlussfahigkeit

die Wissensquelle? Wie werden die Anforderungen abgedeckt? zur Praxis

Welche Wissensformen (vom strukturgenetischen Wissensbegrift bis

. R . Wissensarten
zum Kundenwissen) kénnen den Wissensquellen zugeordnet werden?

Die Dimensionen zeigen damit drei Hauptperspektiven auf die Wissensquellen auf, den
Wissenschaftsbezug, die Anschlussfiahigkeit zur Praxis sowie die Wissensarten. Die Wis-
sensarten werden als dritte Perspektive gewiahlt, um den Wissensaspekt, der sowohl fiir die
Wissensquellen als auch fiir das Kundenwissen von besonderer Bedeutung ist, hervorzuhe-
ben. Sie konnte aber auch in die beiden anderen Dimensionen eingeordnet werden. Eine
weitere Moglichkeit ist, die Dimension “Anschlussfahigkeit zur Praxis“ als querliegende

Dimension zu den beiden anderen Dimensionen zu betrachten. Obwohl diese beiden Vari-
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anten auch ihre Giiltigkeit haben, werden die drei erarbeiteten Dimensionen beibehalten,
um den jeweiligen Perspektiven auf die Wissensquellen das gleiche Gewicht zu erleihen.
Die Abbildung 48 beinhaltet die gewdhlten Dimensionen und die ihnen zugeordneten Ka-
tegorien. Die Dimensionen bilden einen inhaltlichen und strukturellen Rahmen fiir die je-
weiligen Kategorien. Sie haben damit eine Klammerfunktion und verdichten zusétzlich die

Kategorien auf tibergeordnete, zusammenfassende Dimensionen.

[ Wissensquelle ]

Dimension:
(Forschungs-)
Methodische Merkmale

Dimension:
Anschlussfahigkeit
zur Praxis

Dimension:
Wissensarten

" Quelle der Riickmel-
dung

= Art der Riickmeldung

= Datengewinnung und
Quelle der Riickmel-
dung inner- und auBler-
halb des Unternehmens

Zugeordnete Kategorien:

Zugeordnete Kategorien:
= Gegenstand der
Wissensquelle
Maingel-Unterscheidung
Kano-Modell

® Innovationspotenzial
Rollen in F&E

= PEP

Zugeordnete Kategorien:

= Art des Kundenwissens

= Art des Wissens
(Strukturgenetische
Perspektive)

= Kontaktaufhahme

= [nteraktion

= Vorgehensweise zur
Datenbeschaffung

= Auswahlverfahren

= Forschungsmethode

= Auswertungsverfahren

= Art der Ergebnisse

= Struktur und Ergebnis-
verstidndnis

Abbildung 48: Bildung der Dimensionen auf Grundlage der Kategorien

Modelle sind Hilfsmittel, um die Realitdt abzubilden, um diese ,,besser zu verstehen oder
um zu komplexen Zusammenhéingen einen ,,libersichtlicheren® Zugang zu ermoéglichen.
Immer damit verbunden ist jedoch auch eine Vereinfachung des Gegenstandes, um eben
genannte Ziele zu erreichen. Im vorliegenden Vorgehen wird durch die Zusammenfiihrung
der Kategorien zu drei Dimensionen eine strukturelle Reduktion vorgenommen, die sich
aus logischen Uberlegungen begriindet - jedoch keinen Anspruch auf Alleingiiltigkeit be-
inhaltet. Die drei Dimensionen bilden auf einer iibergeordneten Ebene die zentralen Ele-
mente fiir die Bildung des Rahmenmodells. Sie spannen fiir und um die Wissensquellen
einen Rahmen auf, der es ermdglicht, diese in Bezug auf die drei Aspekte aus verschiede-

nen Perspektiven zu betrachten. In der Abbildung 49 wird dieses Rahmenmodell vorge-
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stellt und zeigt die jeweiligen Perspektiven auf die Wissensquelle auf. Die erste Dimension
hat das Wissen selbst zum Gegenstand. Die zweite Dimension beinhaltet eine Relation zu
den Anforderungen aus der Praxis. Die dritte Dimension beriicksichtigt die Besonderheiten
der Methode, die im Rahmen der Wissensquelle angewandt wird, z.B. zur Erhebung, Er-

fassung oder Ermittlung des Kundenwissens.

Dimension: Dimension:
Wissensarten Anschlussfahigkeit

zur Praxis

Wissens-
quelle

Dimension:
(Forschungs-)
Methodische

Merkmale

Abbildung 49: Rahmenmodell fiir Kundenwissen: Perspektiven auf Wissensquellen

Das Rahmenmodell zeigt die Moglichkeit auf, sich den Wissensquellen anhand von drei
verschiedenen Dimensionen zu ndhern bzw. auf Basis dieser Perspektiven zu analysieren.
In dem Modell sind theoretische Grundlagen enthalten sowie die Anforderungen aus der
Praxis beriicksichtigt. Die theoretischen Aspekte stellen das Fundament dar, das auch zum
Verstindnis fiir weitere Wissensquellen grundlegend ist (z.B. qualitative/quantitative
Erhebungs- und Auswertungsmethoden). Das Rahmenmodell kann als Methode fiir Frage-
stellungen angewendet werden, die tliber diesen Forschungskontext hinausgehen. Bei-
spielsweise konnen Mitarbeiter aus der Marktforschung Wissensquellen unter dem Aspekt
der ,,(Forschungs-)Methodischen Merkmale* betrachten und hierzu die einzelnen Katego-
rien als Analyseschema heranziehen. Dabei gilt, dass die Dimensionen ,,(Forschungs-) Me-
thodische Merkmale* und ,,Wissensarten® als stabile Groflen in diesem Modell feststehen.
Die Dimension ,,Anschlussfdahigkeit zur Praxis* kann je nach Untersuchungskontext in der
einen oder anderen Kategorie und den dazugehorigen Ausprigungen eine Reduzierung
oder Erweiterung erfordern. Zwei Beispiele sollen dies verdeutlichen. Die Kategorie ,,Ge-
genstand der Wissensquelle* wird z.B. fiir eine andere F&E-Abteilung mit anderen Aufga-
ben auch anderen Themen (z.B. Sitzposition) beinhalten. Auch bei der Kategorie ,,Méngel-

Unterscheidung® Bedarf es einer Kontrolle, ob die Trennung in Konzept- oder Produkt-
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mangel als wichtig eingestuft wird, wenn das Rahmenmodell in einem anderen Untersu-
chungskontext angewandt wird. Zudem kann die Bewertung beziiglich des Innovationspo-
tenzials der Wissensquellen fiir verschiedene F&E-Abteilungen anders beurteilt werden.
Hieraus folgt, dass die einzelnen Kategorien in der Dimension ,,Anschlussfahigkeit zur
Praxis* immer einer Priifung in dem jeweiligen Untersuchungskontext erfordern. Die Ka-
tegorien verlieren dabei nicht ihre Bedeutung, sondern es gilt, die jeweiligen Besonderhei-
ten in der Praxis zu beriicksichtigen. Werden die Wissensquellen fiir eine andere F&E-
Abteilung herangezogen, so haben die theoretischen Bestandteile des Modells weiterhin
ihre Giiltigkeit. Das Rahmenmodell kann in seinen drei Dimensionen als Analyseraster und
-verfahren fiir verschiedene Unternehmensbereiche zur Verstdndnisgewinnung der Wis-

sensquellen eingesetzt werden.

Zusammenfassung des vierten Kapitels

Das Rahmenmodell ist das Ergebnis von zahlreichen Schritten in diesem Forschungspro-
zess. Ausgangspunkt ist die Befragung in der F&E-Abteilung Wiarmemanagement, um
Erkenntnisse dariiber zu gewinnen, wer der Kunde fiir diese Abteilung ist und welche An-
forderungen an das Kundenwissen bestehen. Auf dieser Ausgangslage werden 13 Abtei-
lungen im Unternehmen und ihre Wissensquellen identifiziert. 21 Wissensquellen werden
mit ithren Inhalten, Zielsetzungen und Ergebnissen fiir die F&E-Abteilung Wéirmemana-
gement beschrieben. Im Anschluss folgt auf Basis der Analyse- und Auswertungsfragen
die Charakterisierung bzw. Konzeptzuweisung zu den Wissensquellen. Diese bilden die
Grundlage fiir die Entwicklung und Bestimmung von 19 Kategorien, die die einzelnen
Konzepte zusammenfiihren und verdichten. Anhand der Kategorien ist es darauffolgend in
einem weiteren Schritt und auf einer iibergeordneten Ebene moglich, Dimensionen zu
bestimmen. Diese bilden im Rahmenmodell die Eckpunkte, iiber die verschiedene Perspek-
tiven flir ein Verstidndnis und der Analyse der Wissensquellen eingenommen werden kon-
nen. Das Rahmenmodell beriicksichtigt iiber die drei Dimensionen (1) die Anforderungen
aus der Praxis in Verbindung (2) mit forschungsmethodischen Erkenntnissen und differen-
ziert verschiedene (3) Wissensarten. Es kann als Methode eingesetzt werden, um iiber ein
strukturiertes Vorgehen ein rasches, tiefes und umfassendes Verstindnis zu Wissensquel-
len im Unternehmen zu erlangen. Die Anwendung bleibt dabei nicht auf den vorliegenden
Untersuchungskontext beschrinkt. Jedes Unternehmen besitzt Wissen von und iiber den
Kunden und es werden dementsprechend verschiedene Wissensquellen vorliegen. Das
Rahmenmodell leistet eine erste Orientierung, unter welchem Blinkwinkel diese betrachten
werden konnen. Mit der Wissensquellen-Kategorien-Matrix wurde eine Ubersicht erarbei-
tet, auf dessen Basis eine Einordnung und differenzierte Analyse moglich ist.

Das nichste und abschlieBende Kapitel dieser Forschungsarbeit beinhaltet weiterfithrende
Erlduterungen und die Diskussion iiber die gewonnenen Ergebnisse der empirischen Fall-

studie. Zudem wird der Nutzen fiir die Wissenschaft und Praxis aufgezeigt.



S Diskussion der Ergebnisse und Ausblick

Im ersten Unterkapitel (5.1) wird die Anwendung der Forschungsmethode diskutiert. Die
vorliegende Arbeit ist von Beginn an durch eine enge Verzahnung der Wissenschaft und
Praxis gekennzeichnet. Auch das abschlieende Kapitel setzt dieses Vorgehen fort und
zeigt den Nutzen fiir beide Seiten auf (Unterkapitel 5.2). Dies beinhaltet die Schlussfolge-
rungen aus der empirischen Studie in Bezug zu den theoretischen Grundlagen als auch die
Darstellung des Nutzens der Erkenntnisse fiir die Praxis. Die Dissertation endet mit einen

Ausblick auf weitere Forschungsansétze und einem kurzen Fazit (Unterkapitel 5.3).

5.1 Diskussion der Forschungsmethode

Grounded Theory

Zur Identifikation und Analyse der Wissensquellen wird die Grounded Theory als For-
schungsmethode angewandt. Sie hat sich fiir den gesamten Forschungsprozess als zielfiih-
rend und wirksame Vorgehensweise erwiesen. Ohne die Nutzung des Theoretical
Sampling wire eine so breite Auswahl und Vielfalt von Wissensquellen kaum moglich
gewesen. Dies wurde vor allem durch das schrittweise Vorgehen erreicht tiber die An-
sprechpartner der Abteilungen weitere Wissensquellen im Unternehmen zu finden. In der
Literatur zu empirischen Forschungsmethoden wird mehrfach erwéhnt (vgl. Bortz & Do-
ring, 2005; Strauss & Corbin, 1996), dass sich bei der Datengewinnung das Problem zei-
gen kann, dass die Unterlagen und Dokumente aufgrund ihres Umfangs, ab einem be-
stimmten Stadium, kaum noch liberschaubar sind. Dies trifft auch fiir diese Arbeit zu. Die
Ergebnisdokumente zu den einzelnen Wissensquellen zuziiglich der Interviewmitschriften
und erstellten Memos umfassen weit iiber 1000 Seiten. Die Organisation und die Struktu-
rierung des Datenmaterials waren durch die gleichzeitige, schrittweise Analyse der Wis-
sensquellen besser moglich als zu Beginn der Erhebung. In diesem Sinne kann die friihzei-
tige und parallele Auswertung zwei Funktionen erfiillen: die Gewinnung eines grundlegen-
den Verstindnisses iiber das Datenmaterial und eine verbesserte Strukturierung des Da-
tenmaterials. Die beiden Verfahren (Wissensquellen vergleichen und Fragen an die Wis-
sensquellen stellen) erweisen sich wihrend des gesamten Forschungsprozesses als wesent-
licher Baustein fiir die Analyse. Insbesondere bei der Charakterisierung und Kategorieent-
wicklung unterstiitzten die stindigen Vergleichsprozesse eine Priifung dahingehend, wie
treffend oder differenziert die Zuweisung der Konzepte und die Kategorie die Wissens-
quellen beschreiben. Mittels des iterativen Analysevorgehens konnte auf Basis der einzel-
nen Kodierschritte das Datenmaterial schrittweise verdichtet und ein praktisch nutzbares
Rahmenmodell entwickelt werden. Eine Ahnlichkeit zu inhaltsanalytischen Verfahren war
im Fortgang der empirischen Studie, insbesondere beim Auswertungsvorgehen, immer

wieder erkennbar. Jedoch zeigt sich die Grounded Theory in ihrer Ganzheit als umfassen-
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der, tiefer und zielorientierter in der Entwicklung von Schliisselkategorien (Dimensionen).
Nach Strauss und Corbin (1996, S.145f) konnen aus der Anwendung der Grounded Theory
zweil Arten von Theorien resultieren, die (1) bereichsbezogenen und die (2) formalen The-
orien. Die in dieser Arbeit gewonnen Ergebnisse und Erkenntnisse konnen als bereichsbe-
zogene Theorie deklariert werden, da sie sich auf einen bestimmten, situativen Kontext
beziehen und damit als erster Schritt und Grundlage fiir die Entwicklung einer formalen
Theorie dienen. Um die Qualitét einer Grounded Theory-basierten Forschung zu beurteilen
hat Striibing (2004, S.80f) sieben Merkmale festgelegt: (1) iterativ-zyklische Vorgehens-
weise im Forschungsprozess, (2) Theoretical Sampling zur Sicherung von Konsistenz und
Reichhaltigkeit der zu entwickelnden Theorie, (3) generatives Fragen, (4) Methode des
standigen Vergleichens, (5) konzeptionelle Dichte (Theoretische Séttigung) und Reichwei-
te der Theorie, (6) Kodieren und Schreiben von theoretisch-analytischen Memos und (7)
praktische Relevanz der Ergebnisse und Bewéhrung der Theorie in der Praxis. Diese Be-
wertungsmerkmale gelten auch fiir diese Forschungsarbeit und wurden in allen Phasen der
Theorieentwicklung beriicksichtigt. Zudem wurden die Voraussetzungen fiir eine Quali-
titspriifung eingehalten, indem eine umfassende Dokumentation des gesamten For-
schungsprozesses sowie die Offenlegung aller relevanten Informationen und Entscheidun-
gen in dieser Arbeit erfolgten (vgl. Striibing, 2004, S.85; Steinke, 1999, S.208f; Strauss &
Corbin, 1996, S.221).

Geltungsbereich der Fallstudie

Eine Fallstudie impliziert meist eine niedrige Generalisierbarkeit der Ergebnisse. Die Iden-
tifikation der Wissensquellen erhebt nicht den Anspruch auf Vollstdndigkeit fiir alle Un-
ternehmensbereiche. Unternehmen und Kunden veréndern sich stetig und damit auch das
Vorhandensein oder der Zugang zu den Wissensquellen. Im vorliegenden Untersuchungs-
kontext wird davon ausgegangen, dass sich die Wissensquellen, die fiir die F&E-Abteilung
Wirmemanagement identifiziert und analysiert wurden, auch flir andere unternehmensin-
terne F&E-Abteilungen giiltig sind. Auch innerhalb der Branche, also fiir andere Automo-
bilhersteller, werden entsprechende Wissensquellen vorliegen und die Anforderungen aus
den F&E-Abteilungen dhnlich sein. Beispielsweise werden zahlreiche Studien von exter-
nen Instituten fiir viele Automobilhersteller in gleicher Weise durchgefiihrt, die auch in
dieser Arbeit erfasst und analytisiert wurden. Aus der Literatur ist auch bekannt, dass ande-
re Automobilkonzerne herstellerbezogene Communitys haben und es im Internet viele wei-
tere Communitys zu dieser Branche gibt (Faigle, 2008; Fank, 2008; Pawlowitz, 2001).
Dariiber hinaus ist der Untersuchungsgegentand in jedem Unternehmen vorhanden. Jedes
Unternehmen hat Kunden und kann dementsprechend Wissen von und iiber den Kunden
erwerben. In welcher Form und mit welchen Methoden dies geschieht, das kann von Firma
zu Firma unterschiedlich sein. Auch werden je nach Art des Unternehmens andere Anfor-

derungen an das Kundenwissen gestellt werden. Dies bedeutet, dass fiir die Rahmenmo-
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dell-Dimension ,,Anschlussfdahigkeit zur Praxis* die spezifischen Merkmale des jeweiligen
Unternehmens gepriift bzw. neu erarbeitet werden miissen. Die Einordnung der Wissens-
quellen in den PEP wird sich ebenfalls fiir andere Branchen, die z.B. kiirzere Entwick-
lungszeiten fiir ein Produkt oder weniger technisch- komplexe Produkte haben, anders ges-
talten. Zwei Dimensionen des Rahmenmodells bleiben fiir eine Betrachtung und zum Ver-
stehen der Wissensquellen iibergreifend giiltig: (Forschungs-)Methodische Merkmale und
Wissensarten. Der Umgang mit verschiedenen Wissensquellen und die daraus resultieren-
den Probleme und Herausforderungen aus diesen Erkenntnisse und Handlungsempfehlun-
gen abzuleiten betrifft nicht nur die Praxis sondern auch die Wissenschaft. Auch fiir die
wissenschaftliche Diskussion wird mit der in dieser Arbeit aufgezeigten Vernetzung und
Interaktion zwischen den Wissensquellen deutlich, welchen Mehrwert die Betrachtung
eines Untersuchungsgegenstandes aus verschiedenen Perspektiven (untern anderem quali-

tativen und quantitativen Forschungsmethoden) zu leisten vermag.

5.2 Nutzen fiir Wissenschaft und Praxis

Die Ausrichtung an den Anforderungen, Bediirfnissen und Wiinschen des Kunden stellt ein
zentrales Element fiir den Erfolg eines Unternehmens dar. Der stetig ansteigende Wettbe-
werbsdruck fordert von einem Unternehmen stets innovative und kundenorientierte Pro-
dukte auf den Markt zu bringen. Dafiir ist es nicht mehr ausreichend, dass nur die Unter-
nehmensbereiche, die nahe am Kunden sind, das Kundenwissen fiir ihre Tétigkeit nutzen,
sondern es bedarf einer umfassenderen Verteilung und Nutzung des Kundenwissens iiber
alle Wertschopfungsstufen hinweg. Die verdnderten Bedingungen erfordern ein Umdenken
und stellen neue Anforderungen an die Forschung und Entwicklung. Damit stehen F&E-
Abteilungen vor der Herausforderung mehr Kenntnisse iiber das Wissen von und {iber den
Kunden zu erlangen. Auf dieser Basis wurden zwei Ziele fiir die Dissertation formuliert:
(1) die Wissensquellen im Unternechmen zu identifizieren und zu verstehen sowie sie (2)
fiir eine F&E-Abteilung zu kategorisieren und nutzbar zu machen. Mit der Identifikation
und vor allem der Analyse der Wissensquellen wird ein Beitrag geleistet, der bisher in vie-
len Forschungsarbeiten als Thema vorausgesetzt bzw. als gegeben angenommen (Schaaf,
1999) oder als sehr zeit- und kostenintensiv bewertet wird (Iten, 2002; Schwinger, 2005;
Wyrwoll, 2001). Das Ergebnis der Arbeit besteht zum Einen darin, dass aufgezeigt wird,
welches, fiir die F&E-Abteilung, relevante Wissen im Unternehmen verfiigbar ist. Zum
Anderen wurde durch die Kategorisierung ein Verstdndnis hinsichtlich der vielfdltigen
Wissensquellen und -inhalte geschaffen. Dies erfolgte durch eine konsequente Orientie-
rung an den theoretischen Grundlagen in Verbindung mit den praktisch gewonnenen Er-
kenntnissen. Diese miinden in das anhand der Fallstudie entwickeltem Rahmenmodell.
Zudem wurde in dieser Forschungsarbeit eine Antwort auf die Frage erarbeitet, wer die
Kunden fiir die F&E-Abteilungen sind und welches Wissen von und iiber den Kunden in

welchen Phasen des PEP zur Verfiigung steht.
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5.2.1 Erkenntnisbeitrag aus wissenschaftlicher Sicht

Wissensquellen-Kategorien-Matrix und Rahmenmodell

Mit der Wissensquellen-Kategorien-Matrix (Tabelle 39) wurde eine Differenzierung und
vertiefende Beschreibung von Kundenwissen erarbeitet. Sie kann dabei unterstiitzen The-
men und MaBnahmen in Bezug zum Kunden besser zu priorisieren. Verschiedene Zusatz-
informationen ermdglichen ein besseres Verstindnis von Wiinschen und Beanstandungen
aus Kundensicht, als dies bisher der Fall war. Durch die Wissensquellen-Kategorien-
Matrix kann die Kundenorientierung im Unternehmen gesteigert werden, da sie den Zu-
gang aufzeigt, wie F&E-Abteilungen mit den Wissensquellen arbeiten kdnnen. Damit ist
die Grundlage fiir eine kundenorientierte Produktentwicklung auf Basis der internen Nut-
zung der Wissensquellen im Unternehmen geschaffen (vgl. Handlbauer, 1999; Liithje,
2000; Roccasalvo, 2003; Schaschke & Simon & Tacke, 1996; Vogt, 2004; Zahn, 2003).
Die Wissensquellen-Kategorien-Matrix ermoglicht je nach Anforderung an das Kunden-
wissen seitens der F&E-Abteilung eine schnelle Einschédtzung, welche Wissensquelle und
welches Kundenwissen erfasst und welche Handlungsrelevanz sich aus diesen ergeben
kann (vgl. Korell & Riiger, 2004). Diese Arbeit liefert somit die Grundlage, um tiberhaupt
die Basis fiir Entscheidungen zu schaffen. Der Entscheidungsprozess kann nun unter Be-
riicksichtigung vielféltiger und unterschiedlicher Wissensquellen ,,angereichert werden.
Die eigentliche Entscheidungsfindung und der Entscheidungsprozess™ werden in dieser
Arbeit als Konsequenz des aufgebauten Wissens verstanden (vgl. Iten, 2002). Ingenieure
miissen die Inhalte der Wissensquellen immer noch fiir ihre Anforderungen interpretieren.
Dennoch kann mit der Wissensquellen-Kategorien-Matrix ein sehr guter Uberblick zu ei-
nem Bereich (im vorliegenden Fall sind dies HLK/Bedienelemente und thermische Bautei-
le) erlangt werden, aus denen je nach Fragestellung und Entscheidungsrelevanz Hand-
lungsempfehlungen abgeleitet werden konnen. Dabei darf nicht tibersehen werden, dass
bestimmte Inhalte/Riickmeldungen in den Wissensquellen nicht auf alle Kunden des Her-
stellers libertragbar bzw. generalisierbar sind. Jede Wissensquelle leistet ihren speziellen
Beitrag und zeichnet sich durch die Kombination der Kategorien und der zugehdrigen
Konzepte aus. Beispielsweise wird die Rolle des Kunden durch die Einteilung in ,,intern-
extern® (z.B. Interne Erfassung mit externen Personen) zugleich mit dem Ort der Erhebung
verkniipft. Das in der Literatur (Nohr, 2003, S.19) fiir Kunden zugewiesene Aktivitétslevel
»aktiv/passiv wird iiber die Bezeichnungen ,,pro-aktiv®, ,re-aktiv* und ,,co-aktiv abge-
stuft sowie liber die Benennung der Interaktionsformen ,,personlich/wechselseitig und
,medial/einseitig® zusitzlich exakter beschrieben. Auch die Forschungsmethoden werden
auf dieser Stufe der Kategorienentwicklung in einzelne Elemente zerlegt, um die Metho-

den, die bei den Wissensquellen angewandt werden, fiir ein Verstdndnis zugédnglich zu

% Tten (2002) entwickelt in seiner Dissertation ein Modell und einen Handlungsleitfaden fiir das Management des Kundenwissens in
einer frithen Phase des Innovationsprozesses unter Beriicksichtigung des Entscheidungsprozesses fiir oder gegen eine Innovationsidee.
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machen, z.B. durch die Unterscheidung in ,,Erfassung/Ermittlung/ ErschlieBung® oder die
Zuordnung einer ,testenden/entdeckenden® Struktur zu der Wissensquelle. Unter Bezug-
nahme auf die theoretischen Grundlagen der Methoden zur ErschlieBung von Kundenwis-
sen (Abschnitt 2.3.1; vor allem Gebert et al., 2002; Riempp, 2003, S.44) wird festgehalten,
dass das analytische und operative CRM (z.B. Kundendaten im Verkaufsprozess) fiir die
Produktentwicklung keine Rolle spielt. Sie beinhalten keine Ansatzpunkte und Informatio-
nen, auf denen aufbauend das Produkt verbessert, Innovationsimpulse abgeleitet oder ge-
wonnen werden konnen (vgl. Nohr, 2004). Aus dem Bereich des kommunikativen CRM
konnten hingegen F&E-relevante Wissensquellen identifiziert werden, z.B. die Kunden-
Hotline.

Das CKM-Modell von Korell und Riiger (2004, S.4; Abbildung 15) zeigt zwei ineinander-
greifende Kreisldufe (Kundenwissen erschlieen und nutzen), denen insgesamt sechs Mo-
dule zugeordnet sind. Diese beinhalten in den Kreisldufen jeweils spezifische Anforderun-
gen und Aufgaben. Die Ergebnisse der vorliegen Arbeit leisten fiir das CKM-Modell in
zwel Aspekten einen wesentlichen Beitrag. Erstens wird anhand des konkreten Praxisbe-
zugs aufgezeigt, wie die Identifikation der Wissensquellen anhand der Theortical Samp-
ling-Methode umgesetzt werden kann. Zudem wird hierbei deutlich, wie umfangreich und
unterschiedlich die Wissensquellen sein kdnnen und wie verteilt sie im Unternehmen vor-
liegen. Mit dieser Erkenntnis konnte das erste Modul ,,Interne Wissensquellen/Wissens-
bestand* zukiinftig noch differenzierter beschrieben werden. Zweitens kann durch die Wis-
sensquellen-Kategorien-Matrix ein Mehrwert fiir das dritte Modul (,,Dritte“? Ansétze zur
ErschlieBung von Kundenwissen) geleistet werden, in dem die ErschlieBung und Analyse
der Wissensquellen tiefgehender differenziert wurden. Bei Korell und Riiger (2004, S.7)
werden die Wissensquellen iiber die Dimensionen Einsatzbereich (operativ/strategisch)
und Wissenskategorie (implizites/explizites Wissen) eingeordnet. Auf Basis der Wissens-
quellen-Kategorien-Matrix konnen die Wissensquellen in Bezug auf die Kategorien hin-
sichtlich vieler verschiedener Dimensionen betrachtet und analysiert werden. Bei Stauss
(2002) geht das Wissen vom Kunden bei einer internen ,,Weiterverarbeitung* in das Wis-
sen iiber den Kunden iiber. Diese Sicht wird in dieser Arbeit nicht geteilt. Stammt ein Wis-
sen vom Kunden, so wird diese Zuordnung zu einer Wissensquelle beibehalten, um auch
bei der Wissensweitergabe den Ursprung des Wissens mit dem Inhalt zu transportieren.
Mit der Wissensquellen-Kategorien-Matrix wird es moglich, dass eine grofle Menge von
Erkenntnissen zum Produkt und Wissen von und iiber den Kunden in die Produktentwick-
lung einflieBen kann. Eine Ausrichtung der Kundenorientierung im Unternehmen allein auf
quantitative Studienergebnisse zu richten, zeigt sich anhand der Vielzahl an qualitativen
Wissensquellen als nicht (mehr) zeitgemill und auch nicht zielfiihrend. Den Kritikern und
Skeptikern im Konzern ist mit dieser Arbeit die Grundlage ihrer Argumentation entzogen
worden, dass als einzig ,richtige” Methode die standardisierte, reprisentative Marktfor-

schung als Basis fiir Entscheidungen in der Produktentwicklung heranzogen werden darf.
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Mit dieser Sichtweise werden der Raum und die Moglichkeiten begrenzt, Wissen von und
tiber den Kunden in umfangreichem Mafe zu nutzen. Unbenommen giiltig bleibt, dass bei
einer standardisierten, repriasentativen Erhebung mittels Zufallsstichprobe Aussagen iiber
die Grundgesamtheit der Kunden mdglich sind. Bei diesem Vorgehen wird dem Kunden
aber kaum eine Chance gegeben, neue oder innovative Ideen selbst einzubringen. Bei den
Wissensquellen in denen sich der Kunde aktiv mit seinem Anliegen an das Unternehmen
wendet (z.B. Kunden-Hotline), wird das Themengebiet {iber die Summe der Riickmeldun-
gen ,,selbst strukturiert”. Dabei kommen die individuellen Wahrnehmungen und Bewer-
tungen der Kunden mit ihren eigenen Worten zum Ausdruck. Es konnen damit jene Be-
sonderheiten, die von individueller Wichtigkeit und Wertigkeit sind, besonders erfasst
werden. Sind die Schlussfolgerungen aus verschiedenen Wissensquellen identisch oder
zumindest dhnlich, dann darf auf eine hohere Aussagestabilitidt geschlossen werden. Ob-
wohl iiber die Wissensquellen in dieser Arbeit nur Ausziige aus den Ergebnisdokumenten
vorgestellt wurden, sollte dennoch ein Eindruck iiber die Problembereiche der HLK und
den Bedienelementen gewonnen werden konnen. Dabei wird sichtbar, dass sich in den qua-
litativen Dokumenten viele Themen wiederholen und somit nicht von einer Einzelmeinung
gesprochen werden kann. Zwei ausgewihlte Beispiele sollen dies verdeutlichen.

Ein Auszug aus einem Beitrag bei der Kunden-Hotline lautet erstens:

»Die Funktionalitit der Klimaautomatik im Automatikmodus wird bemaingelt.
Trotz einer Temperaturvorwahl von 16°C ist eine selbsttitige Temperatur-
Anhebung festzustellen®.

Ein Auszug aus einer Diskussion in einem Internet-Forum weist zweitens einen dhnlichen

Inhalt auf:
,»Ich fahre immer wieder mit deaktiviertem Klimakompressor und Automatikrege-
lung, wenn die AuBlentemperaturen unter 15°C ist. Doch die Automatik tlibertreibt
es mit dem Heizen. Selbst, wenn es drauflen max. 15-20°C hat, wo ich mir denke,
dass kaum zugeheizt werden miisste, komm ich im Innenraum nahezu ins Schwit-
zen. Aus den Diisen in der Mittelkonsole und an den Seiten kommt ganz angeneh-
me Luft, doch die Ausstromer vorne am Armaturenbrett liefern immer relativ war-
me Luft”.

Alle Wissensquellen, die in der Kategorie ,,Vorgehensweise zur Datenbeschaffung® der
Auspriagung ,,Erfassung® oder ,,Ermittlung® zugeordnet wurden, kénnen als Impuls fiir
Ideen, zur Generierung von Hypothesen oder weiteren Uberlegungen dienen. Dabei kann
es sich durchaus als sinnvoll erweisen, innovative Ideen, die aus den qualitativen Ergeb-
nisdokumenten abgeleitet werden, einer quantitativen Priifung zu unterziehen. Dies wird
jeweils davon abhéngig sein, wie hoch die (Folge-)Kosten bei einer Fehlentscheidung ein-

geschitzt werden und wie hoch die Kosten fiir eine représentative Studie anzusetzen sind.
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Das Rahmenmodell (Abbildung 49) beriicksichtigt sowohl die Anforderungen aus der Pra-
xis als auch die theoretischen Grundlagen zum Kundenwissen. Bei der Kategorienentwick-
lung, die auf der Charakterisierung der Wissensquellen beruht, werden die empirischen
Erkenntnisse mit dem wissenschaftlichen Verstindnis der Forschungsmethoden zusam-
mengefiihrt. Das entwickelte Rahmenmodell ist damit das Resultat einer sowohl theoreti-
schen als auch praxisorientierten Auseinandersetzung mit dem Problem, das Wissen vom
und iiber den Kunden innerhalb des Unternehmens zu identifizieren und zu analysieren.
Durch die gewéhlte Vorgehensweise auf Basis der Grounded Theory konnten die zentralen
Bereiche und Dimensionen ermittelt werden, die flir eine Beschreibung der Wissensquellen
eine hervorgehobene Bedeutung besitzen. Das Modell fiir Kundenwissen bietet den Rah-
men, bisher isoliert betrachtete Wissensquellen im Unternehmen in einem groBeren und
umfangreicheren Zusammenhang zu betrachten. Es weist die Hauptfragestellungen auf, die
es zu kléren gilt, wenn ein bestimmtes Wissen benotigt wird, d.h. die Dimensionen ermog-
lichen den Zugang zu einer moglichen Methode, dem Untersuchungskontext und der Wis-
sensart. In Verbindung mit der Wissensquellen-Kategorien-Matrix kann festgestellt wer-
den, in welchen potenziellen Quellen sich dieses Wissen finden ldsst. Aus dem Modell,
und in Verbindung mit der Matrix, konnen Ansitze fiir einen Methoden-Mix (Triangulati-
on) erarbeitet werden, z.B. wenn sich in einem Forum ein Beitrag eines Kunden als inte-
ressant erweist, konnte dieser in eine Auto-Klinik aufgenommen werden. In der Literatur
wird die Triangulation als ,,Konigsweg* flir die Verbindung und Anwendung von qualita-
tiven und quantitativen Methoden auf einen Untersuchungsgegenstand genannt (Bortz &
Doring, 2005; Flick, 2004; Kelle & Erzberger, 2001; Kromrey, 1998; Mayring, 2001; Sei-
pel & Rieker, 2003; Tashakkori & Teddlie, 1998; Treumann, 1986; Wolf, 1995). Die Tri-
angulation wurde zwar nicht auf die Identifikation und Analyse der Wissensquellen ange-
wandt, man kann jedoch die einzelnen Wissensquellen mit ihren verschiedenen Methoden
auf den Untersuchungsgegenstand (z.B. HLK/Bedienelemente) als Triangulation bezeich-
nen. Die Methodenvielfalt beinhaltet dabei Vor- und Nachteile. Die Vorteile sind, dass
viele unterschiedliche Erkenntnisse durch die verschiedenen Methoden zum Kundenwissen
moglich werden und deutlich wird, dass keine wissenschaftliche Forschungsmethode der
anderen iiberlegen ist. Jede Methode leistet und stiftet ihren eigenen Nutzen, um ein Ver-
staindnis zum Untersuchungsgegenstand zu gewinnen. Der Nachteil liegt in der schwieri-
gen Zusammenfiihrung und Interpretation der oft verschiedenen Ergebnisse (Burzan, 2005,
S.158; Foscht et al., 2007; Flick, 2006; Fromm, 1990; Seipel & Rieker, 2003). Das Rah-
menmodell und insbesondere die Wissensquellen-Kategorien-Matrix stellen hierzu einen
Ansatzpunkt und ersten Losungsschritt dar, wie diesem Problem entgegengewirkt werden
kann. Es wird aufgezeigt, wie eine Zusammenfiihrung verschiedener Wissensquellen (Me-

thoden) erfolgen kann und welche Dimensionen den Rahmen fiir die Analyse bilden.
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Implikationen fiir Modelle des Produktentstehungsprozesses

Der PEP gliedert den Prozess der Fahrzeugentwicklung in verschiedene Phasen (vgl. Ab-
schnitt 3.1.1; Abbildung 26) und ist fiir jede F&E-Abteilung zugleich eine Orientierung
und Vorgabe der einzelnen Arbeitsschritte. In diesem Zusammenhang ist es von entschei-
dender Bedeutung, wann welche Wissensquellen zur Verfiigung stehen, wenn das Kun-
denwissen in die Forschung und Entwicklung eingebunden werden soll. Ausgehend von
der Wissensquellen-Kategorien-Matrix wird iiber die Zuordnung der Wissensquellen zum
PEP deutlich, dass das Wissen von und iiber den Kunden in unterschiedlichen PEP-Phasen
zur Verfligung steht (sieche Abbildung 47). Anhand des PEP konnen vier Ergebnisse und
Erkenntnisse der vorliegenden Arbeit aufgezeigt werden. In Abbildung 50 werden davon
drei Ergebnisse dargestellt. Das Erste ist die Erkenntnis, dass das Zeitfenster, in dem
Riickmeldungen aus dem Markt vom aktuellen Fahrzeug zur Planung und Festlegung des
Nachfolge-Fahrzeugs gewonnen werden konnen, nur sehr kurz ist. Seit Jahren wird aus
Zeit- und Kostengriinden eine Verkiirzung der PEP-Phasen angestrebt. In Bezug zum Kun-
denwissen wird festgehalten, dass eine Grenze erreicht scheint, wenn die Produktentwick-
lung noch Wissen von und iiber den Kunden zeitnah in den PEP integrieren mochte. Schon
heute sind viele Wissensquellen erst dann verfligbar, wenn die Inhalte und Rahmenbedin-
gungen fiir die Neuplanung eines Fahrzeugs schon festgelegt sind. Zweitens wird damit
deutlich dass der PEP, wenn er unter dem Blickwinkel ,,Wissensquellen und Kundenwis-
sen* betrachtet wird, anders dargestellt werden muss. Im Fokus stehen nun nicht mehr die
sechs klassischen Phasen (von (1) Initialphase bis (6) Reifephase) der Fahrzeugentwick-
lung (siehe Abbildung 26), sondern fiir den Einbezug des Kundenwissens in den PEP sind
die beiden letzten Phasen des Beispiel-Fahrzeugs und die beiden Phasen fiir das geplante,
neue Fahrzeug von Bedeutung. Wyrwoll (2001, S.14) erldutert die Ausfithrungen von
sechs Autoren zum PEP und stellt abschlie8end fest, dass in keinem der bisherigen Ansétze
der Kunde explizit in den PEP eingebunden wird (vgl. Curtius, 1995, S.90 und Abbildung
27). Mit dieser ,,neuen Darstellung der PEP-Phasen aus Kundensicht wird damit ein
wesentlicher Beitrag fiir die bisherigen theoretischen Beschreibungen des PEP geliefert.
Als drittes Ergebnis ist in der Abbildung 50 eingetragen, zu welchem Zeitpunkt bei der
F&E-Abteilung Wiarmemanagement ein neuer Meilenstein in den PEP verankert wurde.
Die Festlegung des Meilensteins beruht auf den Erkenntnissen dieser Arbeit und aus der
Tatigkeit in der F&E-Abteilung. Durch den Praxisbezug wéhrend der Forschungsarbeit
wurden Ergebnisse erarbeitet, welche direkt in den Prozess der F&E-Abteilung integriert
werden konnten. In der F&E-Abteilung wurde die Notwendigkeit erkannt und umgesetzt,
wie und welches Wissen von und iiber den Kunden in die Produktentwicklung einflieen

kann und soll.
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Abbildung 50: Zeitfenster und Meilenstein im Produktentstehungsprozess fiir Kundenwissen

Mit der Verankerung des Meilensteins ist eine Anforderung strukturell im PEP festgelegt
worden, worauf sich Ingenieure berufen kdnnen, wenn sie Wissen von und iiber den Kun-
den bei anderen Unternehmensabteilungen beschaffen mochten. Er wurde fiir die Mitte der
Strategiephase definiert, da zu diesem Zeitpunkt die wesentlichen Merkmale fiir das Nach-
folge-Fahrzeug bestimmt werden und innovative Themen oder Ansétze an dieser Stelle
eingesteuert werden miissen, wenn sie in den weiteren PEP-Phasen beriicksichtigt werden
sollen. Er wurde damit bewusst in dieses Zeitfenster gelegt, obwohl zu diesem Zeitpunkt
noch keine quantitativ/reprasentative Aussagen aus dem Markt vorliegen. Auf Basis der
Wissensquellen-Kategorien-Matrix konnte jedoch eindeutig aufgezeigt und vermittelt wer-
den, dass aus den repridsentativen Marktforschungsstudien keine Innovationsimpulse ge-
wonnen werden konnen, die aber fiir die Strategiephase bendtigt werden. Diese Erkennt-
nisse und der Zeitpunkt fiir die Festlegung des Meilensteins konnen auch fiir andere Auto-
mobilhersteller einen Ansatz darstellen, um der Integration der Wissensquellen einen fes-
ten Zeitpunkt im PEP zuzuordnen und damit auch der Bedeutung fiir eine kundenorientier-
te Produktentwicklung Gewicht verleihen. Der vierte Punkt bezieht sich auf den Aspekt
zur ,Integration des Kunden*. Wenn unter ,,Integration verstanden wird, dass ein Kunde
in die internen Prozesse und Ablédufe eines Unternehmens lidngerfristig eingebunden wird,
dann konnte dies in dieser Arbeit bei keinem der Wissensquellen identifiziert werden. Die
Kunden kénnen zwar enger mit dem Hersteller zusammenarbeiten, z.B. bei der Wissens-
quelle ,,Online Plattform fiir innovative Kunden-Ideen* — doch von einer Integration in
interne Prozesse kann dabei nicht gesprochen werden. Es wird aus diesem Grund davon
ausgegangen, dass Ausfithrungen in der Literatur (Iten, 2002; Piller, 2006a,b; Wecht, 2005;
Wyrwoll, 2001; Zernott, 2004), die den Ausdruck ,,Integration von Kunden* verwenden,
immer den B2B-Bereich im Blick haben und nicht die Endkunden. Die Angabe welchen
»Kunden* die Publikation zum Gegenstand hat, wére daher in vielen Verdffentlichungen
wiinschenswert, um die jeweiligen Ansédtze zum Kundenwissen eindeutiger zwischen B2B-
und B2C-Ansitzen zu unterscheiden und zuordnen zu konnen. Beide Anétze weisen Ge-

meinsamkeiten aber auch Unterschiede auf. Mit einer eindeutigen Beschreibung und Erldu-
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terung des ,,Kunden* in den Publikationen konnten die Anétze deutlicher voneinander ab-

gegrenzt und die jeweiligen Merkmale differenzierter herausgearbeitet werden.

Ganzheitlicher Ansatz fiir ein kundenorientiertes Handeln

Die Leistung der vorliegenden Arbeit liegt auch darin, dass viele Wissensquellen, die bis
dato innerhalb des untersuchten Unternehmens fiir die F&E-Abteilung Wiarmemanagement
in ihrer Gesamtheit nicht bekannt waren, identifiziert wurden und der Blick auf das Kun-
denwissen aus Sicht der Forschung und Entwicklung erweitert wurde. Auf dieser Basis ist
nun ein ganzheitlicher Ansatz fiir ein kundenorientiertes Handeln im Unternehmen mog-
lich (vgl. Davenport et al., 2001; Handlbauer & Renzl, 2006; Matzler et al., 2006; Schloen
et al., 2004; Simon & Tacke, 1996). Dies bedeutet nicht, dass alle Abteilungen im Unter-
nehmen dem Kunden die gleiche Bedeutung zuschreiben. Fiir kundennahe Abteilungen
(z.B. Vertrieb) wird auch weiterhin der Kunde mehr im Fokus stehen als fir F&E-
Abteilungen. Jedoch wird mit dieser Arbeit die Grundlage geschaffen, dass das Kunden-
wissen in den F&E-Abteilungen einer Nutzung zugédnglich gemacht wurde. Die Abbildung
51 stellt die bisherigen Ausfiihrungen graphisch dar. Zusitzlich wird durch die schwarzen
Pfeile angezeigt, dass das Wissen vom und liber den Kunden sowohl aus den kundennahen
Abteilungen als auch aus dem Markt (z.B. liber die Wissensquelle ,,Online Plattform fiir
innovative Kunden-Ideen*) als neuer Prozess in F&E-Abteilungen einbezogen werden
kann. Der Pfeil aus der F&E-Abteilung in Richtung Markt soll verdeutlichen, dass iiber
den verstarkten Einbezug des Kundenwissens in die Forschung und Entwicklung eine gro-
ere Markt- und Kundenorientierung erreicht werden kann. Dies beinhaltet auch das Po-

tenzial, dass auf diese Weise wiederum direkt eine Wirkung im Markt erzielt werden kann.

Vertrieb, .
Marktforschung, F&E-Abteilungen
Call-Center etc.
A —
N
Kunde ( )

Produkt

Produkt

Abbildung 51: Prozessbetrachtung fiir einen ganzheitlichen Ansatz zum Kundenwissen
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Das Kundenwissen sollte ein wesentlicher Baustein in den F&E-Prozessen sein. Es darf
jedoch nicht die eigene (kundenunabhdngige) Innovationsfiahigkeit vernachldssigt werden.
Es benétigt nach wie vor den Gestaltungswillen der Unternehmen, um die Kunden zu be-
geistern. Dabei sind Innovationen eher die Ausnahme als die Regel — eine Kundenorientie-
rung sollte hingegen den Mitarbeitern alltéglich présent sein. Kundenorientierte Unterneh-
men konnen dabei innovativer sein, wenn sie sich stindig durch den Kunden in Frage stel-
len lassen und damit ihren Status quo tiberpriifen (vgl. Gibbert et al., 2005; Liide v. & Kin-
dermann, 2006). Es darf nicht der Eindruck entstehen, dass selbst wenn alle Kundenanfor-
derungen bekannt (erforscht) sind, dies automatisch zu einer erfolgreichen Produktent-
wicklung fiihren wird. Die Umsetzung des Kundenwissens in Optimierungen und Innova-
tionen wird letztlich immer auch von Zielkonflikten (vgl. Abbildung 28), z.B. zwischen
Kosten der MaBBnahme, differenzierenden Merkmalen der Marke, Vorgaben der Gesetzge-

ber, beeinflusst werden.

5.2.2 Gestaltungsansitze fiir das Unternehmen

Fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement wird iiber die Transparenz der Wissenstriger
und -orte auf einem Blick ersichtlich, welche Abteilungen im Unternehmen mit welchen
Methoden zur Erfassung von Kundenwissen arbeiten. Insgesamt konnten 13 Fachabteilun-
gen eruiert werden, in denen 21 Methoden mit Bezug zum Kunden eingesetzt werden (sie-
he Tabelle 20). Die Ubersicht iiber die Abteilungen im Unternehmen und die Wissensquel-
len-Kategorien-Matrix (Tabelle 39) leisten einen groflen Mehrwert fiir die F&E-Abteilung:
Zum Einen iiber die gewonnene Transparenz im Unternehmen, wo die Wissensquellen
vorhanden sind und zum Anderen, was die jeweiligen Wissensquellen besonders kenn-
zeichnet. Der Ingenieur erhilt mit der Wissensquellen-Kategorien-Matrix ein klares Raster,
wie er die aufgezeigten Wissensquellen nutzen und mit wem (welcher Abteilung) er im
Unternehmen zusammenarbeiten kann. Ein Ingenieur kann aus der Wissensquellen-

Kategorien-Matrix folgende Informationen ablesen, namlich:

= welche Wissensquellen im Unternehmen vorhanden sind (Transparenz).

» zu welchem Zeitpunkt ihm welche Wissensquellen zur Verfiigung stehen (PEP Bezug).

* mit welchen Ergebnis(-arten) er bei welcher Wissensquelle rechnen kann (z.B. seman-
tisch-faktisch, numerisch-interpretativ).

= welche Art von Wissen er vorfindet (Wissen von/iiber den Kunden; personli-
ches/offentliches Wissen).

= wofiir ihm diese Wissensquelle dient (Rolle als Architekt, Fachbereich; Konzept- versus
Produktmangel; Innovations- versus Optimierungspotenzial).

= mit welchen Methoden gearbeitet wird (Erhebung, Erfassung, ErschlieBung).

» wie belastbar die Ergebnisse aus der Wissensquelle sind (testende oder entdeckende
Struktur).
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= wie sich die Interaktion mit dem Kunden gestaltet (personlich oder medial).
= wer die Informationen liefert (z.B. Mitarbeiter, Endkunde, Fachpresse).

= wie und was beurteilt oder bewertet wird (z.B. HLK/Bedienelemente).

Es wurde aufgezeigt, welche Abteilungen im Unternehmen iiber Wissensquellen zum
Kunden verfiigen. Nun gilt es Strukturen zu schaffen, die die Interaktion und den Wis-
sensaustausch weiter ermoglichen und bestenfalls weiter vereinfachen. In vielen Verof-
fentlichungen ist die schwierige Interaktion zwischen Vertrieb und Entwicklung der Ge-
genstand der Betrachtung (siehe Euringer, 1995; Gerhards, 2002; KlauBner, 2007; Seidel,
1996). In den meisten Féllen wird sowohl die Untersuchung als auch die Interaktion aus
der Sicht des Vertriebs, insbesondere der Marktforschung, vorgenommen. In der vorlie-
genden Dissertation ist dies anders. Die Kontaktsuche und Anfragen nach Informationen
erfolgte aus der F&E-Abteilung. Das Ergebnis sind iiber alle Kontaktmomente hinweg
positive Reaktionen. Ein paar Zitate sollen dies verdeutlichen:

= Vielleicht konnen wir ja mit Thnen einen noch direkteren Draht in die Entwicklung
schaffen!* (Customer- Service-Center).

» In Zusammenarbeit direkt mit einer F&E-Abteilung eine entwicklungsbezogene For-
schung zu betreiben - davon haben wir immer getrdumt* (Markt- und Trendforschung).

= Vielleicht gelingt uns ja mit Thnen, dass die Kundenriickmeldungen nun den Weg in
die Entwicklung schaffen und nicht ungenutzt wieder einfach verschwinden. Wir sollten

'CC

den Draht warm halten!* (Milieuforschung).
= _Dass wir einmal direkt aus der Entwicklung zu unseren Kundendaten angefragt wer-
den, das hat uns unglaublich gefreut und wir geben die Informationen sehr gerne weiter

und hoffen wertvolle Beitrdge zu leisten! (Call -Center).

Der Anstof3, ausgehend von der F&E-Abteilung Warmemanagement, Wissen von und iiber
den Kunden in verschiedenen Unternehmensabteilungen zu erhalten, ist also auf ein breites
und positives Echo im Unternehmen gestoBen. Aus den Bereichen Unternehmensqualitit
und Vertrieb waren bereits deséfteren Versuche unternommen worden, Kundenwissen an
F&E-Abteilungen weiterzugeben, doch diese wurden in der Forschung und Entwicklung
kaum angenommen. Neu war, dass nun seitens der F&E-Abteilung aktiv nach konkreten
Informationen zum Kunden gefragt wurde. Alle Gespriachspartner aus den unterschiedli-
chen Abteilungen begriiBten den Forschungsansatz, dass F&E-Abteilungen bei kundenna-
hen Funktionsentwicklungen mehr iiber das Produkt durch die Kunden und mehr Wissen
iiber die Kunden erwerben. Damit erfolgte iiber die Identifikation der Wissensquellen eine
enge Verzahnung zwischen verschiedenen Abteilungen im Unternehmen. Werden die An-
fragen nun seitens der F&E-Abteilungen an andere Unternehmensbereiche und -abtei-
lungen kontinuierlich gestellt, ist dies ein neuer Weg. Dieser hat das Potenzial die Zusam-

menarbeit liber verschiedene Unternehmensbereiche deutlich zu verbessern, wovon beide



250 5 Diskussion der Ergebnisse, Nutzen fiir Wissenschaft und Praxis, Ausblick und Fazit

Seiten maBgeblich profitieren konnen (vgl. KlauBner, 2007). Der eben beschriebene Ver-
lauf konnte auch fiir andere Untenehmen einen Ansatzpunkt darstellen, um die internen
Prozesse zu verbessern. Dabei folgt aus der Wissensquellenidentifikation durch den F&E-
Bereich eine Schnittstellenoptimierung tliber verschiedene Abteilungen hinweg. Wie dieser
Prozess zu gestalten ist, dafiir kann die vorliegende Arbeit als Orientierung und Vorlage
dienen. Um die Verzahnung zwischen einzelnen Unternehmensbereichen noch weiter vo-
ranzutreiben, wire es moglich, eine (interne) Kunden-Community zu etablieren. Der Fokus
der Community konnte dann vom Austausch iiber die verschiedenen Wissensquellen bis
zur Diskussion von Methoden und Ergebnissen in Bezug zu den Wissensquellen reichen.
Dabei konnen die Verantwortlichen der Wissensquellen einander kennen lernen und ge-
genseitig vom direkten Austausch iliber die Wissensquellen profitieren (z.B. wenn die Lei-
terin der Auto-Klinik auch die anderen Wissensquellen kennt).

Jede Abteilung nutzt und agiert in ihrem Interesse mit den Wissensquellen. Diese dienen
ihrer Tatigkeitserfiillung und haben damit einen spezifischen, abteilungsbezogenen Beitrag
zu leisten. Dies soll und muss auch weiterhin gewéhrleistet werden. Es wird daher seitens
der F&E-Abteilungen, die fiir sich die einzelnen Wissensquellen nutzen mochte, immer ein
Bearbeitungs- und auch Auswertungsaufwand bestehen. Man konnte nun den Vorschlag
machen, z.B. ein Customer-Competence-Center als eigenstindige Abteilung mit der Zu-
sammenfiithrung und Zusténdigkeit fiir alle Wissensquellen aufzubauen bzw. zu etablieren
(vgl. Wyrwoll, 2001, S.41). Von dieser Empfehlung wird aus zwei Griinden Abstand ge-
nommen. Erstens hat sich auch Wyrwoll (2001, S.153) von seinem urspriinglichen Vor-
schlag am Ende seiner Untersuchungen bei der (damaligen) DaimlerChrysler AG wieder
davon distanziert. Die Ablehnung von bestimmten Bereichen im Konzern, vor allem aus
dem Vertrieb, erwies sich als uniiberwindbar. Zweitens hat sich mit der Identifikation der
Wissensquellen in dieser Forschungsarbeit gezeigt, dass die Wissensquellen nicht nur im
Vertrieb, sondern in zwei zusitzlichen Bereichen im Unternehmen verfiigbar sind. Wiirde
das Customer-Competence-Center einem dieser drei Bereiche zugeordnet werden, sind
wieder Abgrenzungsversuche zu erwarten, womit das Ziel, eine {ibergreifende Vernetzung
zu erreichen, nicht zu realisieren ist. Es wird auch nicht als zielfithrend erachtet, wenn sich
jeweils einzelne Personen in den F&E-Abteilungen mit dem Zusammentragen der Wis-
sensquellen im taglichen Arbeitsgeschift als zusidtzliche Aufgabe befassen. Als Losung
wird stattdessen vorgeschlagen, eine Position innerhalb der F&E-Fachbereiche einzurich-
ten, die sich dieser Aufgabe annimmt und damit auch weiterhin aus dem F&E-Bereich
agiert, was sich bisher als Vorteil bei der Wissensidentifikation erwiesen hat (siehe voran-
gegangener Abschnitt). Die Person, die diese Aufgabe wahrnimmt, kennt sowohl die An-
forderungen der einzelnen Fachabteilungen und besitzt zudem Kenntnisse iiber empirische
Forschungsmethoden. Sie ibernimmt die Analysen der Wissensquellen und présentiert sie
in den Fachbereichen. Die Zustdndigkeit wiirde ca. fiinf bis sechs Fachabteilungen und die

zugehorigen Themen umfassen. Die Vorgehensweise entspricht einem Pull-Ansatz (aktives
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Einholen der Informationen fiir die F&E-Bereiche). Dies wird als sinnvoller und zielfiih-
render erachtet, als ein Push-Ansatz, bei dem der Sender die Wiinsche und Bediirfnisse des
Empféangers kennen muss. Mit diesem Vorgehen wiirde ein Schnittstellenmanagement neu
etabliert und eine Vernetzung und Wissensfluss zwischen den Abteilungen mdglich, ohne
dass hierfiir eine eigene Abteilung aufgebaut werden miisste. Es wird davon ausgegangen,
dass sich in einem Unternehmen auch Wissensfliisse dndern konnen, wenn sich Akteure
anders verhalten. D.h. wenn nun aktiv, kontinuierlich aus den F&E-Abteilungen Anfragen
an andere Abteilungen zu den Wissensquellen gestellt werden und diese intensiv fiir die
Produktentwicklung herangezogen werden, dann beinhaltet dies alle Chancen, dass sich
bereits dadurch eine grundlegende Anderung zur Nutzung des Kundenwissens vollzieht,
ohne dass dafiir neue Strukturen eingefiihrt werden miissen.

Durch die intensive Priifung und Analyse der Wissensquellen konnten in dieser Arbeit ei-
nige Schwichen in der Umsetzung bzw. Anwendung der Methoden identifiziert werden.
Um ein Verbesserungspotenzial aufzuzeigen, werden drei Wissensquellen kurz mit ihren
Schwichen skizziert und ein Vorschlag zur Optimierung erldutert. (1) Bei der Wissens-
quelle ,,Kunden-Hotline* liegen die Inhalte nur sehr unstrukturiert als Freitexte, mit vielen
Uberschneidungen in den Dokumenten, vor. Die Auswertung ist mithsam und sehr zeit-
aufwindig. Eine Moglichkeit wire ein standardisiertes Text-Mining-Verfahren fiir eine
Vorselektion einzusetzen. Ein noch besseres Ergebnis konnte zudem erzielt werden, wenn
die Struktur der Eingabemasten fiir die Mitschriften der Agenten zusétzlich nach einer ein-
heitlichen und eindeutigen Zuordnung aufgebaut wire. (2) Bei der Befragung von Mitar-
beitern gibt es keine definierten Regeln, wie diese ausgewdhlt werden. In der Wissensquel-
le ,,kundennahe Serienbeurteilung® werden die Ergebnisse von Testfahrten neuer Fahrzeu-
ge durch Mitarbeiter aus den F&E-Abteilungen erbracht. Bei der Wissensquelle ,,Langzeit-
Qualitétspriifung® sind es Mitarbeiter aus den Werken, die ihre Erfahrungen aus den Lang-
zeit-Tests dokumentieren. In beiden Féllen wird nicht gepriift, wie oft welche Mitarbeiter
an diesen Tests teilnehmen, welche Fahrzeuge sie im Eigengebrauch fahren und wie gut
die Mitarbeiter (z.B. in Bezug auf die Alters- und Geschlechterverteilung) die Endkunden
reprasentieren konnen. Fiir eine Verbesserung der Aussagekraft und Validitét dieser inter-
nen Studien wird daher vorgeschlagen, die Stichprobenauswahl exakter zu gestalten und
das Wissen der internen Marktforschungsabteilung fiir die Umsetzung dieser Befragungen
zu nutzen. (3) Ein Verbesserungspotenzial besteht auch in Bezug auf die Bewertung der
extern durchgefiihrten und durch den Hersteller gekauften Marktforschungsstudien. Hier
bedarf es einer genauen Kenntnis, wie die Marktforschungsinstitute die Erhebung umset-
zen und vor allem, wie die Auswertung erfolgt. Es konnte bei der Analyse dieser Wissens-
quellen ermittelt werden, dass z.B. die Studienauswertung auf Modellebene mit anderen
Vergleichsfahrzeugen durchgefiihrt wird als wie diese beim Hersteller definiert sind. Fiir
Analysen, die fiir die F&E-Abteilungen getdtigt werden, wird empfohlen, diese nur auf
Attribute-Ebene durchzufiihren. Jede hohere Kategorie (z.B. Vergleich auf Modell-Ebene)
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unterliegt aufgrund einer anderen Zuordnung der Modelle durch das Marktforschungsinsti-
tut einer Verzerrung. Dem konnte entgegengewirkt werden, indem z.B. bezogen auf die
Hersteller definierten Wettbewerbsfahrzeuge andere Auswertungen vom Marktforschungs-

institut angefordert werden.

5.3 Ausblick und Fazit

Ausblick fiir weitere Forschungsaktivititen

Im Fortgang der Dissertation traten einige Fragen auf, die im Rahmen dieser Arbeit nicht
beantwortet werden konnten. Eine immer wieder diskutierte Frage im Unternechmen war,
inwieweit Mitarbeiter den Endkunden wirklich reprasentieren konnen. In der Literatur
finden sich zu dieser Frage keine dezidierten Antworten. Wyrwoll (2001) steht dem Ein-
satz von Mitarbeitern als Reprédsentanten der Kunden sehr kritisch gegeniiber. Er unter-
stellt, dass die Beurteilung von Fahrzeugen durch Firmenangehorige oder Mitabeiter ein
,,vollig verzerrtes Bild wiedergeben wiirde, wenn man mit ihnen die Kundensicht erfassen
mochte (Wyrwoll, 2001, S.63). Als Griinde nennt er die Vor-Erfahrung der Mitarbeiter mit
den Fahrzeugen und eine vorab festgelegte Meinung in Bezug auf die Qualitit der eigenen
Produkte. In der von Globalpark AG (2008) vorgestellten Fallstudie ist es fiir die Daimler
AG gingige Praxis den internen Kunden als Friihindikator fiir die Qualitdtswahrnehmung
von Fahrzeugen heranzuziehen. Sie sehen die Mitarbeiter als ,,Daimler-Experten®, die die
Qualitit der Fahrzeuge qualifiziert und realistisch bewerten kénnen. Aus den Erfahrungen
bei der Umsetzung dieser Forschungsarbeit kann ein Aspekt festgehalten werden, der ge-
gen einen Einsatz von Mitarbeitern als ,,Kunden* spricht. Es gibt im Unternehmen keine
Mitarbeiter iiber 65 Jahre, aber einige Endkunden in diesem Alter. Dies bedeutet, dass
Rentner intern nicht ,,abgebildet werden konnen. Alle anderen Argumente sind zwar
nachvollziehbar, wurden aber bisher noch nicht wissenschaftlich untersucht. Mdgliche
Fragestellung sind: Gibt es bei der Beurteilung Lerneffekte liber die Zeit? Unterliegen Mit-
arbeiter einer ,,Hersteller-Brille“? Wenn ja, urteilen sie dann iiber die herstellereigenen
Fahrzeuge ,,hdrter* oder ,,weicher”? Kann ein Zusammenhang zwischen den Riickmeldun-
gen der Mitarbeiter am Ende des PEP zu den reprisentativen Kundenbefragungen nach
dem Verkauf am Markt nachgewiesen werden? Gegebenfalls kann hierzu auch noch weiter
differenziert werden, flir welche Art von Riickmeldung es Zusammenhinge gibt und ob
Vorhersagen moglich sind. Die Priifung konnte dann eine Antwort darauf geben, wie gut
die Prognosefdhigkeit auf Basis der internen Mitarbeiterbefragung fiir die zu erwartenden
Riickmeldungen durch die Endkunden ist. Der Eindruck aus den Inhalten der in dieser Ar-
beit analysierten Wissensquellen ist, dass einige Themen bereits intern durch die Mitar-
beiterbefragungen (z.B. kundennahe Serienbeurteilung) genannt werden, die in den repra-
sentativen Studien auch als gut oder schlecht eingestuft werden. Eine dezidierte Untersu-

chung wiirde hierzu einen groBBen Mehrwert liefern, da dann bereits in einem sehr frithen
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Stadium bei der Planung des Nachfolgefahrzeugs eine grofere Sicherheit bei der Entschei-

dungsfindung vorliegen wiirde.

Im Laufe der Dissertation hat sich gezeigt, dass die Analyse der Wissensquellen unter-
schiedlich viel Zeit beansprucht, um sich einerseits die Studien, Berichte und Dokumente
zu beschaffen und andererseits, um sich in eben diese einzulesen. Dieser Aufwand ist nicht
bei allen Wissensquellen gleich. Erst wenn der Aufwand fiir die Beschaffung von Wissen
transparent ist, kann unter 6konomischen Gesichtspunkten effizient mit den Wissensquel-
len gearbeitet werden. Die Transparenz iiber den Aufwand der Beschaffung und Verar-
beitung kann finanzieller Art (z.B. im Falle des Erwerbs von externen Marktstudien) oder
an interne Ressourcen gebunden sein, wobei der Faktor Zeit ein wesentlicher Bestandteil
dieser Aufwandsabschétzung ist. Im Rahmen dieser Arbeit wurde die Grundlage {iber die
Transparenz der Wissensquellen geschaffen — jedoch sollte iiber alle kommenden Fahr-
zeugentwicklungen, fiir die nun die Wissensquellen herangezogen werden, gepriift werden,
welche Wissensquellen sich als mehr oder weniger hilfreich in bestimmten PEP-Phasen
erweisen. Dazu konnte der Zeitaufwand, z.B. fiir die Beschaffung, Aufbereitung, Interpre-
tation und Bewertung erfasst und ausgewertet werden. Gegebenfalls konnte das Target-
Costing-Modell von Schaf (1997) einen ersten Ansatzpunkt darstellen. Er betrachtet in
seiner Dissertation, ob bestimmte Fahrzeugkomponenten in einem giinstigen Verhéltnis
zwischen Kosten und Kundennutzen stehen. Mit der vorliegenden Arbeit konnte dieser
Ansatz mit dem umfassenden, neuen Blick auf das reichhaltige Wissen von und iiber den
Kunden ganz neu betrachtet zu werden.

Weiterhin sind folgende weiterfithrende Forschungsfragen in Bezug zur Wissensquellen-
Kategorien-Matrix interessant: Wie gut ldsst sich die Wissensquellen-Kategorien-Matrix in
andere Branchen iibertragen? Wie reichhaltig und passend erweist sich die Wissensquel-
len-Kategorien-Matrix in anderen Branchen? Kdnnten bestimmte Kategorien in anderen
Branchen gegebenenfalls reduziert werden oder ist eine Erweiterung notwendig? Beim
Rahmenmodell konnte eine weitere, differenzierte Priifung und Ausarbeitung zur Dimensi-
on ,,Anschlussfahigkeit zur Praxis* einen grolen Mehrwert stiften. Wiirde diese iiber viele
Unternehmen hinweg untersucht werden, dann konnte {iber die Ausarbeitung der Gemein-
samkeiten und Unterschiede die Dimension erweitert oder reduziert werden. Auf dieser
Basis wire es vielleicht mdglich, dass alle drei Dimensionen ((Forschungs-)Methodische
Merkmale, Anschlussfahigkeit zur Praxis und Wissensarten) des Rahmenmodells als stabil

und iiber alle Branchen als giiltig gelten konnen.
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Fazit

Die vorliegende Arbeit leistet einen grundlegenden Mehrwert sowohl fiir die Wissenschaft
als auch fiir die Praxis. Bereits fiir die Identifikation der Wissensquellen kann als Erkennt-
nis festgehalten werden, dass sich das Vorgehen anhand des Theoretical Sampling als ef-
fektive und wirksame Methode erweist, um die vorhandenen Wissensquellen im Unter-
nehmen zu erschlieBen. Mit der Wissensquellen-Kategorien-Matrix ist sowohl die Basis
fiir ein umfassendes Verstdndnis der Wissensquellen erarbeitet worden als auch eine Integ-
ration und Zusammenfiihrung von Theorie und Praxis gelungen, wovon fiir beide Seiten
Erkenntnisse gewonnen werden konnten. Das Rahmenmodell bildet die Klammer um die
entwickelten Kategorien und ermdglicht einen kontextiibergreifenden Blick auf die Wis-
sensquellen. Jede Perspektive kann aus unterschiedlichen Abteilungen eingenommen wer-
den und die Wissensquellen-Kategorien-Matrix liefert dazu jeweils konkrete Analysean-

satze.

Die Forschungsarbeit beginnt mit der Verkniipfung von Theorie und Praxis und schliefit
mit einem Zitat in Anlehnung an Immanuel Kant (1787, S.101), das zeigt, wie verwoben
Theorie und Praxis sind: ,,Theorie ohne Praxis ist leer — Praxis ohne Theorie ist blind!*.
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Anhang A

Kategorienentwicklung und -zuordnung auf Basis der
Charakterisierungen der Wissensquellen

(1) Charakterisierung der Wissensquelle: Marktforschungsstudien (Qualitét)

Charakterisierung Kategorie \

In den Studien wird der aktuelle Kunde Quelle der
Riickmeldung

zu Beanstandungsthemen befragt. Art der
Riickmeldung

Die Ergebnisse der Marktforschungsstudien werden von externen Instituten
gekauft, d.h. die Datengewinnung erfolgt aus Sicht des Herstellers iiber einen
Dritten mit externen Personen (extern-extern).

Datengewinnung
inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

Dabei geht das Marktforschungsinstitut pro-aktiv auf den Kunden zu,

Kontaktaufnahme

wobei die Interaktion iiber das Medium Fragebogen einseitig (medial) bleibt.

Interaktion

Die Studien werden als Erhebung durchgefiihrt, d.h. sie sind strukturiert, sys-
tematisch und detailliert geplant.

Vorgehensweise
zur Daten-
beschaffung

Die Personen fiir die Studien werden als reprdsentative Stichprobe aus der
Grundgesamtheit der Kunden angeschrieben.

Auswahlverfahren

Die Studien werden als schriftliche Befragungen mittels Fragebogen umge-
setzt.

Forschungs-
methode

Fiir die Auswertung werden Verfahren der Inferenzstatistik angewandt sowie
eine semantische Kodierung durchgefiihrt, d.h. den wortlichen Riickmeldun-
gen werden fiir eine Auszihlung Kodes zugewiesen.

Auswertungs-
verfahren

Die Ergebnisse der Studien sind numerisch-faktische Daten, d.h. es wird die
Auspriagung zu einem Merkmal erhoben. Sie beinhalten aber auch seman-
tisch-faktische Informationen iiber die wortlichen Riickmeldungen des Kun-
den.

Art der
Ergebnisse

Die Marktforschungsstudien weisen sowohl eine testende als auch entdecken-
de Struktur auf. Bei ersterem wird der Untersuchungsinhalt auf einzelne (be-
kannte) Merkmale reduziert und ,,abgepriift“. Um die Ergebnisse angemessen
interpretieren zu kdnnen, wird ein Verstdndnis iiber die Berechnung der Zah-
len benotigt. Im zweiten Fall sind neue Merkmale oder Ausprigungen von
Merkmalen von Interesse. Da diese in wortlichen Beschreibungen vorliegen,
ist ein inhaltliches Verstdndnis der Texte von besonderer Bedeutung.

Struktur und
Ergebnis-
verstiandnis

Die Studien beinhalten Riickmeldungen zu thermischen Bauteilen sowie die
Bewertung von Funktionen der HLK und Bedienelemente.

Gegenstand der
Wissensquelle

Aufgrund der Art der Erhebung konnen Konzeptmdingel bestimmt werden.

Maingel-
unterscheidung

In Bezug zum Kano-Modell werden Basisfaktoren zum Fahrzeug erhoben und

Kano-Modell

die Studienergebnisse ermoglichen eine Optimierung am Produkt (inkremen-
telle Innovation).

Innovations-
potenzial

Sie sind fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement in der Rolle als Fachbe-
reich (operativ) von Bedeutung und

Rolle in F&E

stehen zur Konzeptphase zur Verfiigung.

PEP

Es liegt ein Wissen vom Kunden iiber Beanstandungen vor.

Art des
Kundenwissens

Die Ergebnisse konnen als dffentliches Wissen charakterisiert und der Katego-
rie formalisiertes Wissen zugeordnet werden, da unter anderem eine Abstrak-
tion und Trennung vom Kontext vorliegt.

Art des Wissens
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(2) Charakterisierung der Wissensquelle: Presseclipping (Qualitédtsreport)

Charakterisierung Kategorie \

Die Daten des ADAC beruhen auf Fahrzeugen, die der aktuelle Kunde nutzt. | Quelle der
Riickmeldung

Fiir die Berichte werden die Beanstandungen der Kunden erfasst. Art der
Riickmeldung

Die Datengewinnung erfolgt aus Sicht des Herstellers iiber einen Dritten mit | Datengewinnung

externen Personen (extern-extern).

inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

Die Kontaktaufnahme geht vom Kunden aus (reaktiv), indem er z.B. die
ADAC StraBenwacht anruft.

Kontaktaufnahme

Die Interaktion ist {iber die direkte, personliche Hilfeleistung des ADAC vor
Ort als wechselseitiger Kontakt zu bezeichnen.

Interaktion

Die Berichte entsprechen einer Erfassung von nicht beeinflussbaren Sachver-
halten. Es kann nicht gesteuert werden, wann und welche Kunden den ADAC
zu Hilfe rufen. Die Daten werden in Arbeitsabldufen des ADAC generiert.

Vorgehensweise
zur Daten-
beschaffung

Es erfolgt somit keine gezielte Auswahl der Personen fiir die Datengewin-
nung.

Auswahlverfahren

Aus Sicht des Herstellers wird als Forschungsmethode die Dokumentenanaly-
se angewandt.

Forschungs-
methode

Die erfassten Daten werden anhand von deskriptiven Verfahren ausgewertet,
d.h. es werden Haufigkeitswerte angegeben.

Auswertungs-
verfahren

Die Ergebnisse stellen semantisch-faktische Daten dar. Die Merkmale sind
eindeutig (z.B. defekte Batterie) und kdnnen auf dieser Ebene als Haufigkeiten
ausgewiesen werden.

Art der
Ergebnisse

Die Form der Erfassung beinhaltet eine entdeckende Struktur {iber bisher nicht
bekannte Merkmale und setzt ein Verstdndnis fiir die Interpretation der Zahlen

Struktur und
Ergebnis-

voraus. versténdnis

Die Berichte haben thermische Bauteile der Fahrzeuge zum Gegenstand. Gegenstand der
Wissensquelle

Aufgrund der Art der Erhebung kénnen Produktmiingel bestimmt werden. Maingel-
Unterscheidung

In Bezug auf das Kano-Modell werden Basisfaktoren erfasst und Kano-Modell

die Benennung der Bauteile in den Berichten ermoglicht eine Optimierung am
Produkt (inkrementelle Innovation).

Innovations-
potenzial

Die Ergebnisse sind fiir die F&E-Abteilung Wiarmemanagement in der Rolle
als Fachbereich (operativ) von Bedeutung.

Rolle in F&E

Sie stehen am Ende der Konzeptphase zur Verfligung PEP
und beinhalten ein Wissen vom Kunden zu Beanstandungen bzw. Pannen. Art des
Kundenwissens

Die Ergebnisse sind als dffentliches Wissen zu charakterisieren und kdnnen
der Kategorie formalisiertes Wissen zugeordnet werden.

Art des Wissens
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(3) Charakterisierung der Wissensquelle: Kundenreport

Charakterisierung Kategorie

Fiir den Kundenreport wird der aktuelle Kunde Quelle der
Riickmeldung

nach seiner Zufriedenheit mit dem Produkt und nach Beanstandungsthemen | Art der

zum Fahrzeug befragt. Riickmeldung

Die Datengewinnung erfolgt beim Hersteller mit externen Personen (intern- | Datengewinnung

extern),

inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

indem diese pro-aktiv durch den Hersteller angerufen werden. Kontaktaufnahme

Die Interaktion am Telefon ist personlich und wechselseitig. Interaktion

Das Vorgehen entspricht einer Erhebung. Es werden systematisch Sachver- | Vorgehensweise

halte beim Endkunden erhoben und zur
Datenbeschaffung

diese werden gezielt nach dem Kriterium Autokauf oder Handlerkontakt aus-

w Auswahlverfahren

gewihlt.

Die Befragung findet als Telefoninterview statt und Forschungs-
methode

die Daten liegen als Freitexte vor. Es erfolgt eine Verdichtung des Textmateri- | Auswertungs-

als (semantische Systematisierung). verfahren

Die Ergebnisse der Interviews entsprechen semantisch-interpretativen Daten. | Art der

Die Inhalte bendtigen eine Interpretation der Bedeutungsinhalte. Ergebnisse

Das Interview folgt einer entdeckenden Struktur und es benétigt ein inhaltli- | Struktur und

ches Verstandnis fiir Texte. Ergebnisver-
stindnis

Die Frei-Texte beinhalten Riickmeldungen zu Funktionen der HLK und den

Gegenstand der

Bedienelementen. Wissensquelle
Aufgrund der Art der Erhebung kdnnen Konzeptthemen bestimmt werden. Miéngel-
Unterscheidung

Es werden Basis- und Leistungsfaktoren in Bezug auf das Kano-Modell ge-
nannt.

Kano-Modell

Auf Basis der Riickmeldungen zu HLK und Bedienelementen ist eine Opti-
mierung am Produkt moglich (inkrementelle Innovation).

Innovations-
potenzial

Die Ergebnisse sind fiir die F&E-Abteilung Wiarmemanagement in der Rolle

als Fachbereich (operativ) von Bedeutung. OIS
Sie stehen kurz nach dem Launch, in der Strategiephase, zur Verfiigung und | PEP

beinhalten Wissen vom Kunden iiber Beanstandungsthemen sowie seiner Zu- | Art des
friedenheit mit dem Fahrzeug. Kundenwissens

Die Ergebnisse der Befragungen konnen als personales Wissen charakterisiert
und der Kategorie begriffliches Wissen zugeordnet werden.

Art des Wissens
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(4) Charakterisierung der Wissensquelle: Presseclipping (Offentliche Meinung)

Charakterisierung
Die Beurteilung der Fahrzeugzeuge erfolgt durch die Presse.

Kategorie

Quelle der
Riickmeldung

In den Berichten wird iiber die Wahrnehmung und Zufriedenheit mit dem
Fahrzeug informiert.

Art der
Riickmeldung

Die Datengewinnung (Auswahl der Zeitschriften) erfolgt beim Hersteller und
die Beurteilung der Fahrzeuge wird durch externe Journalisten durchgefiihrt
(intern-extern).

Datengewinnung
inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

- Kontaktaufnahme

- Interaktion

Das Vorgehen zur Datenbeschaffung entspricht einer Ermittlung. Es werden | Vorgehensweise

einzelne Aussagen aus der Presse analysiert. zur Daten-
beschaffung

Aus Sicht des Herstellers wird als Forschungsmethode die Dokumentenanaly- | Forschungs-

se angewandt. methode

Die Daten liegen als Texte vor. Es erfolgt eine Verdichtung des Textmaterials | Auswertungs-

(semantische Systematisierung) und verfahren

die Ergebnisse entsprechen damit semantisch-interpretativen Daten. Art der
Ergebnisse

Die Dokumentenanalyse folgt einer entdeckenden Struktur und es bendtigt ein | Struktur und

Verstindnis fiir Texte. Ergebnis-
verstindnis

Die Presseclippings beinhalten Riickmeldungen zu Funktionen der HLK und
den Bedienelementen.

Gegenstand der
Wissensquelle

Maingel-
Unterscheidung

Es werden Basis- und Leistungsfaktoren in Bezug auf das Kano-Modell ge-
nannt.

Kano-Modell

Auf Basis der Aussagen zu HLK und Bedienelementen ist die Ableitung fiir
eine Optimierung am Produkt moglich (inkrementelle Innovation).

Innovations-
potenzial

Die Ergebnisse sind fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement in der Rolle
als Architekt (strategisch) von Bedeutung und

Rolle in F&E

stehen in der Strategiephase zur Verfiigung.

PEP

Die Wissensquelle ,,Presseclipping™ beinhaltet Wissen ither den Kunden, da
keine Interaktion mit dem Kunden (Presse) stattfindet.

Art des
Kundenwissens

Die Ergebnisse konnen als éffentliches, formalisiertes Wissen charakterisiert
werden.

Art des Wissens
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(5) Charakterisierung der Wissensquelle: Monitoring von Communitys und Weblogs

Charakterisierung
Die Quelle der Riickmeldung ist der aktuelle und potenzielle Kunde.

Kategorie |
Quelle der
Riickmeldung

In den Communitys und Weblogs wird analysiert, welche Themen (z.B. Zu-
friedenheit oder Beanstandungen am Produkt) diskutiert werden und welche
Meinungen liber das Produkt im Internet zu finden sind.

Art der
Riickmeldung

Die Datengewinnung erfolgt iiber Dritte (Agentur) mit externen Personen (ex-
tern-extern).

Datengewinnung
inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

Kontaktaufnahme

Die Kunden interagieren untereinander (co-aktiv).

Interaktion

Das Vorgehen zur Datenbeschaffung entspricht einer Ermittlung. Es werden | Vorgehensweise

Aussagen bzw. Texte im Internet betrachtet und zur Daten-
beschaffung

es liegt keine spezifische Auswahl der Personen fiir die Analysen vor. Auswahlverfahren

Aus Sicht des Herstellers wird als Forschungsmethode die Dokumentenanaly-

. . . . . Forschungs-
se angewandt (Berichte, Meinungen und Diskussionen auf einer Austausch-
: methode

plattform im Internet).

Die Daten liegen in Textform vor und es erfolgt eine Verdichtung des Textma- | Auswertungs-

terials (semantische Systematisierung). verfahren

Sie entsprechen damit semantisch-interpretativen Daten. Art der
Ergebnisse

Die Dokumentenanalyse folgt einer entdeckenden Struktur und es wird ein

Struktur und

Verstindnis fiir Texte benotigt. Ergebnis-
versténdnis

Die Studien beinhalten Riickmeldungen zu Funktionen der HLK und den Be-|Gegenstand der

dienelementen. Wissensquelle

- Maingel-
Unterscheidung

Es werden Basis- und Leistungsfaktoren in Bezug auf das Kano-Modell ge-
nannt.

Kano-Modell

Auf Basis der Aussagen zu HLK und Bedienelementen ist die Ableitung fiir
eine Optimierung am Produkt moglich (inkrementelle Innovation).

Innovations-
potenzial

Die Ergebnisse sind fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement in der Rolle

des Architekten (strategisch) von Bedeutung, da sie dariiber informiert, wel- | Rolle in F&E
che Themen im Internet ,,6ffentlich® diskutiert werden.

Die Ergebnisse der Community-Analyse stehen je nach Anfrage zur Verfi- PEP

gung (unabhdiingig zu den PEP-Phasen).

Die Wissensquelle beinhaltet Wissen iiber den Kunden, wie er in der Offent- | Art des
lichkeit agiert und welche Meinung er vertritt. Kundenwissens

Die Grundlage fiir die Dokumentenanalyse ist das dffentliche Wissen des
Kunden und es kann der Kategorie kollektives Wissen zugeordnet werden.

Art des Wissens
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(6) Charakterisierung der Wissensquelle: Marktforschungsstudien (Zufriedenheit)

Charakterisierung Kategorie

In den Studien wird der aktuelle Kunde befragt. Quelle der
Riickmeldung

Die Inhalte der Studien betreffen die Zufiiedenheit mit dem Produkt. Art der
Riickmeldung

Die Ergebnisse der Marktforschungsstudien werden von externen Instituten
gekauft, d.h. die Datenbeschaffung erfolgt aus Sicht des Herstellers iiber einen
Dritten mit externen Personen (extern-extern).

Datengewinnung
inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

Dabei geht das Marktforschungsinstitut pro-aktiv auf den Kunden zu,

Kontaktaufnahme

wobei die Interaktion iiber das Medium Fragebogen einseitig (medial) bleibt.

Interaktion

Die Studien werden als Erhebung durchgefiihrt, d.h. sie sind strukturiert, sys-
tematisch und detailliert geplant.

Vorgehensweise
zur Daten-
beschaffung

Die Personen fiir die Studien werden als reprisentative Stichprobe aus der
Grundgesamtheit der Kunden angeschrieben.

Auswahlverfahren

Die Studien werden als schriftliche Befragungen mittels Fragebogen umge-
setzt.

Forschungs-
methode

Fiir die Auswertung werden Verfahren der Inferenzstatistik angewandt sowie
eine semantische Kodierung durchgefiihrt, d.h. den wortlichen Riickmeldun-
gen werden fiir eine Auszdhlung Kodes zugewiesen.

Auswertungs-
verfahren

Die Ergebnisse der Studien sind numerisch-faktische Daten, d.h. es wird die
Auspriagung zu einem Merkmal erhoben. Sie beinhalten aber auch seman-
tisch-faktische Informationen iiber die wortlichen Riickmeldungen des Kun-
den.

Art der
Ergebnisse

Die Marktforschungsstudien weisen sowohl eine testende als auch entdecken-
de Struktur auf. Bei ersterem wird der Untersuchungsinhalt auf einzelne (be-
kannte) Merkmale reduziert und ,,abgepriift“. Um die Ergebnisse zu verstehen,
benotigt es ein Verstindnis fiir Zahlen. Im zweiten Fall sind neue Merkmale
oder Auspriagungen von Merkmalen von Interesse. Da diese in wortlichen Be-
schreibungen vorliegen, bendtigt es ein Verstdndnis flir Texte.

Struktur und
Ergebnis-
verstiandnis

Die Studien beinhalten Riickmeldungen zu thermischen Bauteilen sowie die

Gegenstand der

Bewertung von Funktionen der HLK und Bedienelemente. Wissensquelle
Aufgrund der Art der Erhebung konnen Konzeptmdingel bestimmt werden. Maingel-
unterscheidung

In Bezug zum Kano-Modells werden Basisfaktoren zum Fahrzeug erhoben
und

Kano-Modell

die Studienergebnisse ermoglichen eine Optimierung am Produkt (inkremen- | Innovations-
telle Innovation). potenzial
Sie sind fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement in der Rolle als Fachbe- .

. . Rolle in F&E
reich (operativ) von Bedeutung und
stehen zur Konzeptphase zur Verfiigung. PEP
Es liegt ein Wissen vom Kunden iiber seine Zufriedenheit mit seinem Fahr- | Art des
Zeug vor. Kundenwissens
Die Ergebnisse konnen als éffentliches Wissen charakterisiert und der Katego-
rie formalisiertes Wissen zugeordnet werden, da unter anderem eine Abstrak- | Art des Wissens

tion und Trennung vom Kontext vorliegt.




290

Anhang A

(7) Charakterisierung der Wissensquelle: Auto-Klinik und Fokusgruppe

Charakterisierung
Zu einer Auto-Klinik werden aktuelle und potenzielle Kunden eingeladen.

Kategorie

Quelle der Riick-
meldung

Sie werden zum Einen nach ihren Einschdétzungen und Wahrnehmungen zu
den Bedienelementen interviewt und zum Anderen wird ihr Verhalten im
Umgang mit dem Produkt beurteilt (Bewertung von Handlungssequenzen).

Art der
Riickmeldung

Die Datengewinnung erfolgt iiber den Hersteller selbst mit externen Personen
(intern-extern).

Datengewinnung
inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

Das Unternehmen geht auf die Kunden zu (pro-aktive Aktion) und

Kontaktaufnahme

es liegt eine personliche, wechselseitige Interaktion wihrend der Erhebung,
z.B. bei der Diskussion, vor.

Interaktion

Die Datenbeschaffung bei einer Auto-Klinik erfolgt als Erhebung, d.h. sie ist

Vorgehensweise

systematisch geplant und wird strukturiert durchgefiihrt. zur Daten-
beschaffung
Die Probanden werden nach reprisentativen Kriterien ausgewihlt, Auswahlverfahren

Die Auto-Klinik kann der Forschungsmethode Experiment zugeordnet wer-
den. Die Vorgehensweise ist standardisiert und das Umfeld hat labordhnlichen
Charakter. Zur Vertiefung wird eine Gruppendiskussion (Fokusgruppen) ein-
gesetzt.

Forschungs-
methode

Fir die Auswertung des Experiments werden deskriptive Methoden ange-
wandt und fiir die Interviewauswertung erfolgt eine semantische Systematisie-
rung.

Auswertungs-
verfahren

Die Ergebnisse umfassen numerisch-faktische Daten aus den quantitativen
Befragungen. Bei Aussagen zur Wahmehmung der Bedienelemente liegen
semantisch-interpretative Daten vor. Letztere beziehen sich auch auf den
Meinungsaustausch in den Fokusgruppen.

Art der
Ergebnisse

Die Auto-Klinik enthélt sowohl eine priifende Struktur durch die Bewer-
tungsfragen als auch eine entdeckende Struktur durch den Einsatz von Fokus-
gruppen sowie die Beobachtung von Bedienhandlungen. Es wird somit ein
Verstindnis fiir Zahlen und Texte benitigt.

Struktur und
Ergebnis-
verstiandnis

Die Auto-Klinik hat die Funktionen der HLK und Bedienelementen zum Ge- | Gegenstand der

genstand. Wissensquelle

--- Maingel-
Unterscheidung

Erfragt werden Leistungs- und Begeisterungsfaktoren in Bezug auf das Ka-
no-Modell.

Kano-Modell

Die Ergebnisse aus den Studien haben das Potenzial fiir radikale Innovatio-
nen.

Innovations-
potenzial

Die Ergebnisse sind fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement in der Rolle

als Architekt (strategisch) von Bedeutung ol i #9

und stehen in der Bestitigungsphase zur Verfiigung. PEP

Der Fokus bei der Auto-Klinik liegt auf dem Wissen vom Kunden. Art des
Kundenwissens

Es kann als personales Wissen charakterisiert werden und beinhaltet Anteile
des Handlungs- intuitiven und begrifflichen Wissens.

Art des Wissens
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(8) Charakterisierung der Wissensquelle: Zukunftsforschung und Milieustudien

Charakterisierung
In den Zukunfts- und Milieustudien ist der zukiinftige Kunde von Bedeutung.

Kategorie

Quelle der
Riickmeldung

Die Inhalte beziehen sich auf Bediirfnisse und Wiinsche der Kunden, die sich
auf Entwicklungen in der Gesellschaft (Milieus) sowie der Technik und Politik
begriinden.

Art der
Riickmeldung

Die Datengewinnung erfolgt {iber externe Institute mit externen Personen (ex-
tern-extern).

Datengewinnung
inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

Die Institute gehen dabei pro-aktiv auf die Kunden zu.

Kontaktaufnahme

Die Interaktion ist meist personlich und wechselseitig, z.B. bei den Inter-
views.

Interaktion

Die Vorgehensweise zur Datenbeschaffung entspricht einer Erhebung und
Ermittlung von Dokumenten zum Untersuchungsgegenstand.

Vorgehensweise
zur Daten-
beschaffung

Die Probanden werden fiir die Zukunftsstudien nach festgelegten Kriterien
ausgewdhlt (Experten) und fiir die Milieustudien wird eine reprisentative
Stichprobe aus der Bevolkerung angeschrieben.

Auswahl-
verfahren

Fiir die Zukunftsforschung und auch fiir die Milieustudien wird auf verschie-
dene Forschungsmethoden zuriick gegriffen: Experten-Interviews, Gruppen-
diskussionen, Dokumentenanalysen.

Forschungs-
methode

Die Ergebnisse basieren auf einer Ableitung/Erschlieffung von Erwartungen | Auswertungs-

und Prognosen in der Zukuntft. verfahren

Sie liegen als semantisch-interpretative Dokumente vor. Art der
Ergebnisse

Die Zukunftsforschung und Milieustudien folgen einer entdeckenden Struktur

Struktur und

und es bendtigt ein Verstiandnis fiir Texte. Ergebnis-
versténdnis

Die Zukunftsforschung und Milieustudien haben den zukiinftigen Kunden|Gegenstand der

und Einflussfaktoren auf die Automobilbranche zum Gegenstand. Wissensquelle

- Maingel-
Unterscheidung

Die Ergebnisse aus den Studien haben das Potenzial fiir radikale Innovatio- | Innovations-

nen potenzial

--- Kano-Modell

und sind fiir die F&E-Abteilung Wéarmemanagement in der Rolle des Archi- .

; Rolle in F&E
tekten (strategisch) von Bedeutung.
Die Ergebnisse stehen unabhiingig vom PEP zur Verfiigung. PEP

Die Studien beinhalten Wissen iiber den Kunden in seiner Entwicklung und
Verianderung in der Zukunft.

Art des
Kundenwissens

Dieses kann als éffentliches, formalisiertes Wissen charakterisiert werden. Es
wird vom Kontext abstrahiert und bedarf der Interpretation.

Art des Wissens
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Anhang A

(9) Charakterisierung der Wissensquelle: Lead-User-Methode

Charakterisierung
Die Lead-User sind aktuelle oder potenzielle Kunden des Herstellers.

Kategorie

Quelle der
Riickmeldung

Der Kontext der Wissensquelle sind Bediirfnisse und Wiinsche der Kunden
an das Produkt.

Art der
Riickmeldung

Die Datengewinnung erfolgt durch den Hersteller mit externen Personen (in-
tern-extern).

Datengewinnung
inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

Die Kontaktautnahme erfolgt pro-aktiv durch das Unternehmen, indem es ak-

tiv auf die Kunden zugeht. Kontakfaninahme
Interaktion

Im Sinne der Forschungsmethoden entspricht das Vorgehen einer Erhebung.|Vorgehensweise

Es werden gezielt Sachverhalte beim Kunden erfragt. zur Daten-
beschaffung

Die Personen fiir die Anwendung der Lead-User-Methode werden gezielt nach

. . N Auswahlverfahren|

bestimmten Kriterien ausgewéhlt.

Die Umsetzung basiert iiberwiegend auf der Anwendung von Experten-|Forschungs-

Interviews. methode

Die Ergebnisse liegen als Textmaterial vor und es bedarf einer semantischen | Auswertungs-

Systematisierung. verfahren

Sie entsprechen damit semantisch-interpretativen Daten. Art der
Ergebnisse

Die Methode zielt auf die Entdeckung von neuen Erkenntnissen ab und ein | Struktur und

Verstindnis fiir die TEXTE bzw. denen zu Grunde liegende Sachverhal- | Ergebnis-

te wird benotigt. versténdnis

Der Gegenstand bei der Lead-User-Methode konnen HLK-Funktionen, aber

Gegenstand der

auch thermische Bauteile sein. Wissensquelle
- Miéngel-

Unterscheidung
Auf Basis der Riickmeldungen und zu erwartenden Ergebnisse liegt ein Poten- | Innovations-
zial fiir radikale Innovationen vor. potenzial

In Bezug auf das Kano-Modell konnen Begeisterungsfaktoren ermittelt wer-
den.

Kano-Modell

Die Ergebnisse sind fiir die F&E-Abteilung Wiarmemanagement in der Rolle
des Architekten (strategisch) von Bedeutung.

Rolle in F&E

Die Ergebnisse stehen unabhiingig vom PEP zur Verfiigung.

PEP

Die Wissensquelle beinhaltet Wissen vom Kunden iiber seine Wiinsche und
Bediirfnisse.

Arten des
Kundenwissens

Die Ergebnisse der Befragungen konnen als personales Wissen charakterisiert
und den Kategorien intuitives und begriffliches Wissen zugeordnet werden.

Art des Wissens
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(10) Charakterisierung der Wissensquelle: Kunden-Hotline

Charakterisierung Kategorie

Bei der Kunden-Hotline rufen aktuelle oder potenzielle Kunden des Herstel- | Quelle der

lers an. Riickmeldung
Die Riickmeldungen des Kunden reichen von der Zufriedenheit mit dem Fahr- | Art der

zeug liber Beanstandungsthemen bis zu konstruktiven Vorschlidgen. Riickmeldung
Die Datenbeschaffung erfolgt intern mit externen Personen (intern-extern). Datengewinnung

inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

Die Kontaktaufnahme geht vom Kunden aus (reaktiv).

Kontaktaufnahme

In der Mehrzahl liegt eine wechselseitige, personliche Interaktion am Telefon
VOr.

Interaktion

Die Datenbeschaffung erfolgt als Erfassung aus internen Prozessen. Vorgehensweise
zur Daten-
beschaffung

Die Art und Menge der Riickmeldungen kann nicht gesteuert werden. Auswahlverfahren

Als Forschungsmethode wird die Dokumentenanalyse angewandt. Forschungsme-
thode

Die Auswertung wird iiber eine semantische Kodierung umgesetzt, d.h. den

wortlichen Riickmeldungen werden fiir eine Auszdhlung Kodes zugewiesen USEITI S
.. verfahren
und deskriptiv ausgewertet.
Die Kunden-Hotline erfasst semantisch-faktische Daten. Art der
Ergebnisse
Die Inhalte der Dokumente haben entdeckenden Charakter und fiir die Er- | Struktur und
gebnisse wird ein Verstdndnis fiir Texte benétigt. Ergebnis-
versténdnis
Die Riickmeldungen beziehen sich Funktionen der HLK und Bedienelemente. | Gegenstand der
Wissensquelle
Aufgrund der ausfiihrlichen Riickmeldungen koénnen Konzeptmingel be-|Méngel-
stimmt werden und Unterscheidung
sie stellen Basis- und Leistungsfaktoren in Bezug auf das Kano-Modell dar. | Kano-Modell
Die Riickmeldungen ermdéglichen eine Optimierung am Produkt (inkrementel- | Innovations-
le Innovation) und potenzial
sind fiir die F&E-Abteilung Wéarmemanagement in der Rolle als Fachbereich .
Rolle in F&E

(operativ) von Bedeutung.

Die Ergebnisse aus der Kunden-Hotline stehen wahrend der Strategiephase
zur Verfligung und

PEP

beinhalten Wissen vom Kunden iiber Beanstandungen, Wiinsche und Anre-
gungen.

Art des
Kundenwissens

Sie konnen als personales Wissen charakterisiert und der Kategorie begriffli-
ches Wissen zugeordnet werden.

Art des Wissens
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Anhang A

(11) Charakterisierung der Wissensquelle: Dialog-Fragebogen

Charakterisierung Kategorie

Der Dialog-Fragebogen ist an den aktuellen Kunden adressiert. Quelle der Riick-
meldung

In der schriftlichen Befragung wird sich nach den ersten Eindriicken, Wahr- | Art der

nehmungen und Erfahrungen des Kunden erkundigt. Riickmeldung

Die Datengewinnung erfolgt intern mit externen Personen (infern-extern). Datengewinnung

inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

Die Kontaktaufnahme erfolgt pro-aktiv durch den Hersteller Kontaktaufnahme

und die Interaktion ist einseitig mittels schriftlichem Fragebogen (medial). Interaktion

Die Datenbeschaffung erfolgt als Erhebung und Vorgehensweise
zur Daten-
beschaffung

der Fragebogen wird jedem Kéufer ei.nes Fahr%eugs II.lit geg?ben. Die zuriick- Auswahlverfahrenl

gesendeten Fragebogen entsprechen einer reprisentativen Stichprobe.

Der Dialog-Fragbogen wird als ungestiitzte, schriftliche Befragungen umge- | Forschungs-

setzt. methode

Es wird eine semantische Kodierung durchgefiihrt und zur Auswertung wer- | Auswertungs-

den deskriptive Verfahren angewandt. verfahren

Die Ergebnisse sind semantisch-faktische Daten. Art der
Ergebnisse

Die Inhalte der Auswertung haben einen entdeckenden Charakter und fiir die

Struktur und

Ergebnisse wird ein Verstindnis fiir Texte benotigt. Ergebnis-
verstindnis

Die Ergebnisse beinhalten Riickmeldungen zu Funktionen der HLK und Be- | Gegenstand der

dienelemente. Wissensquelle

Aufgrund der Art der Erhebung konnen Konzeptmdngel bestimmt werden und | Méngel-
Unterscheidung

es werden Basis- und Leistungsfaktoren in Bezug auf das Kano-Modell ge-
nannt.

Kano-Modell

Die Ergebnisse ermoglichen eine Optimierung am Produkt (inkrementelle | Innovations-
Innovation) und potenzial

sind ﬁl? die F&E-Abteilung Wérmemanagement in der Rolle als Fachbereich Rolle in F&E
(operativ) von Bedeutung.

Sie stehen zur Strategiephase zur Verfligung. PEP

Mittels der Erhebung wird Wissen vom Kunden iiber seine Wahrnehmung, | Art des
Erfahrungen etc. gewonnen. Kundenwissens

Die Ergebnisse sind als personales Wissen zu charakterisieren und kdnnen der
Kategorie begriffliches Wissen zugeordnet werden.

Art des Wissens
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(12) Charakterisierung der Wissensquelle: Kunden-Handler-Vermittlung

Charakterisierung Kategorie

Im Call-Center rufen aktuelle Kunden des Herstellers aufgrund Quelle der
Riickmeldung

von Fahrzeugbeanstandungen an. Art der
Riickmeldung

Die Datengewinnung erfolgt intern mit externen Personen (infern-extern). Datengewinnung

inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

Die Kontaktaufnahme geht vom Kunden aus (reaktiv) und Kontaktaufnahme

es liegt eine wechselseitige, personliche Interaktion am Telefon vor. Interaktion

Die Datenbeschaffung erfolgt als Erfassung aus internen Prozessen. Vorgehensweise
zur Daten-
beschaffung

Die Art und Menge der Riickmeldungen kann nicht gesteuert werden. Auswahlverfahren|

Als Forschungsmethode wird die Dokumentenanalyse angewandt. Forschungs-
methode

Die Auswertung wird tliber eine semantische Kodierung umgesetzt, d.h. den
wortlichen Riickmeldungen werden fiir eine Auszdhlung Kodes zugewiesen
und deskriptiv ausgewertet.

Auswertungs-
verfahren

Die Kunden-Hotline erfasst semantisch-faktische Daten.

Art der
Ergebnisse

Die Inhalte der Dokumente haben entdeckenden Charakter und es bendtigt fiir

Struktur und

die Ergebnisse ein Verstindnis fiir Texte. Ergebnisver-
stindnis

Die Riickmeldungen beziehen sich auf Bauteile aus dem Bereich der HLK. Gegenstand der
Wissensquelle

Aufgrund der Riickmeldungen konnen Produktmdéngel bestimmt werden. Miéngel-
Unterscheidung

Die Anfragen beziehen sich auf Basisfaktoren in Bezug auf das Kano-Modell. | Kano-Modell

Die Ergebnisse ermoglichen eine Optimierung am Produkt (inkrementelle
Innovation) und

Innovations-
potenzial

sind fiir die F&E-Abteilung Wéarmemanagement in der Rolle als Fachbereich
(operativ) von Bedeutung.

Rolle in F&E

Sie stehen zur Initialphase zur Verfiigung.

PEP

Mittels der Erfassung wird Wissen vom Kunden iiber seine Beanstandungen
und Probleme etc. gewonnen.

Art des
Kundenwissens

Die Ergebnisse sind als personales Wissen zu charakterisieren und kdnnen der
Kategorie begriffliches Wissen zugeordnet werden.

Art des Wissens
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Anhang A

(13) Charakterisierung der Wissensquelle: Serviceberichte

Charakterisierung Kategorie

Zum Héndler kommen die aktuellen Kunden des Herstellers. Quelle der
Riickmeldung

Die Griinde hierfiir liegen vor allem bei Beanstandungsthemen zum Fahr- | Art der

zeug. Riickmeldung

Die Datengewinnung erfolgt intern mit externen Personen (infern-extern). Datengewinnung

inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

Der Kunde geht auf das Unternechmen/Héndler zu (reaktiv) Kontaktaufnahme

und die Interaktion ist {iber das Gesprich persdnlich und wechselseitig. Interaktion

Die Datenbeschaffung erfolgt als Erfassung aus internen Prozessen. Vorgehensweise
zur Daten-
beschaffung

Die Art und Menge der Riickmeldungen kann nicht gesteuert werden. Auswahlverfahren|

Als Forschungsmethode wird die Dokumentenanalyse angewandt und Forschungs-
methode

fiir die Auswertung werden deskriptive Methoden eingesetzt. Auswertungs-
verfahren

Die Héndler erfassen vor allem numerisch-faktische Daten, da die Anzahl und
Kosten der Bauteile betrachtet werden.

Art der
Ergebnisse

Die Inhalte der Dokumente haben entdeckenden Charakter und es wird fur die

Struktur und

Ergebnisse ein Verstindnis fiir Zahlen benotigt. Ergebnis-
versténdnis

Die Riickmeldungen beziehen sich auf Bauteile. Gegenstand der
Wissensquelle

Aufgrund der Riickmeldungen kénnen Produktmiingel bestimmt werden. Maingel-
Unterscheidung

Diese stellen Basisfaktoren in Bezug auf das Kano-Modell dar. Kano-Modell

Die Ergebnisse ermoglichen eine Optimierung am Produkt (inkrementelle

Innovations-

Innovation). potenzial
Sie sind fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement in der Rolle als Fachbe- .
. . Rolle in F&E
reich (operativ) von Bedeutung und
stehen zur Initialphase zur Verfiigung PEP

Mittels der Erfassung wird Wissen vom Kunden iiber seine Beanstandungen
und Probleme etc. gewonnen.

Art des
Kundenwissens

Die Ergebnisse sind als personales Wissen zu charakterisieren und kdnnen der
Kategorie begriffliches Wissen zugeordnet werden.

Art des Wissens
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(14) Charakterisierung der Wissensquelle: Kundennahe Serienbeurteilung

Charakterisierung Kategorie

Die Riickmeldungen zum Fahrzeug stammen von Mitarbeitern des Herstel- | Quelle der

lers. Riickmeldung
Die Riickmeldung wird auf Basis von Wahrnehmungen und der Zufrieden- | Art der

heit mit dem Produkt gegeben. Riickmeldung
Die Datengewinnung erfolgt intern mit internen Personen (intern-intern). Datengewinnung

inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

Die Aktion zur Datenbeschaffung geht von der Abteilung aus (pro-aktiv) und

Kontaktaufnahme

die Interaktion ist einseitig (medial).

Interaktion

Die Datenbeschaffung erfolgt als Erhebung, d.h. sie ist systematisch geplant

Vorgehensweise

und wird strukturiert durchgefiihrt. zur Daten-
beschaffung

Fiir die Auswahl der Mitarbeiter gibt es keine Vorgabe oder Kriterien. Auswahlverfahren|

Die Datenerhebung wird mittels eines schriftlichen, online zugénglichen Fra- | Forschungs-

gebogens umgesetzt, methode

Fiir die Auswertung werden deskriptive Methoden eingesetzt. Auswertungs-
verfahren

Die Ergebnisse liegen als numerisch-faktische Daten vor. Art der
Ergebnisse

Die Erhebung beinhaltet eine testende Struktur. Der Untersuchungsinhalt wird

auf einzelne (bekannte) Merkmale reduziert und ,,abgepriift. Um die Ergeb- Struktu.r T
. . . , = o Ergebnis-
nisse zu verstehen, wird ein Verstidndnis dariiber bendtigt, wie die Zahlen ge- .
. verstdndnis

wonnen wurden und zu deuten sind.

Die Riickmeldungen beziehen sich auf Funktionen der HLK und Gegenstand der
Wissensquelle

es konnen Konzeptmdingel bestimmt werden Miéngel-
Unterscheidung

Die Inhalte betreffen Basis- und Leistungsfaktoren in Bezug auf das Kano-
Modell.

Kano-Modell

Die Ergebnisse ermoglichen eine Optimierung am Produkt (inkrementelle | Innovations-
Innovation) und potenzial

sind ﬁl? die F&E-Abteilung Wérmemanagement in der Rolle als Fachbereich Rolle in F&E
(operativ) von Bedeutung.

Sie stehen zur Bestitigungsphase zur Verfiigung. PEP

Die Wissensquelle beinhaltet Wissen vom Kunden/Mitarbeiter iiber seine Zu- | Art des
friedenheit mit dem Fahrzeug. Kundenwissens

Die Ergebnisse sind als personales Wissen zu charakterisieren und kdnnen der
Kategorie begriffliches Wissen zugeordnet werden.

Art des Wissens
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(15) Charakterisierung der Wissensquelle: Langzeit-Qualititsprifung

Charakterisierung Kategorie

Die Priifung der Fahrzeuge erfolgt durch Mitarbeiter des Herstellers und Quelle der
Riickmeldung

es wird die Qualitit in Bezug auf Beanstandungsthemen begutachtet. Art der
Riickmeldung

Die Datengewinnung wird intern mit internen Personen (intern-intern) umge- | Datengewinnung

setzt.

inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

Die Aktion zur Datenermittlung geht von der Abteilung aus (pro-aktiv).

Kontaktaufnahme

Es gibt direkte Kontakte zum jeweiligen Mitarbeiter, der das Fahrzeug hin-
sichtlich seiner Qualitét testet (wechselseitig/personlich).

Interaktion

Die Datenbeschaffung erfolgt als Erhebung, d.h. sie ist systematisch geplant | Vorgehensweise

und wird strukturiert durchgefiihrt. zur Daten-
beschaffung

Fiir die Auswahl der Mitarbeiter gibt es keine Vorgabe oder Kriterien. Auswahlverfahren

Die Datenerhebung wird anhand eines Fragebogens umgesetzt und Forschungs-
methode

fiir die Auswertung werden deskriptive Methoden eingesetzt. Auswertungs-
verfahren

Die Ergebnisse liegen als numerisch-faktische Daten vor. Art der
Ergebnisse

Die Erhebung beinhaltet eine testende Struktur. Der Untersuchungsinhalt wird
auf einzelne (bekannte) Merkmale reduziert und ,,abgepriift“. Um die Ergeb-
nisse zu verstehen, wird ein Verstdndnis dariiber bendtigt, wie die Zahlen ge-
wonnen wurden und zu deuten sind.

Struktur und
Ergebnis-
verstandnis

Die Riickmeldungen beziehen sich vor allem auf Beanstandungen zu Funktio-
nen der HLK.

Gegenstand der
Wissensquelle

Aufgrund der ausfiihrlichen Riickmeldungen konnen Produkt- und Konzept-
mdngel bestimmt werden.

Maingel-
Unterscheidung

Der Inhalt der Befragung kann zu Basis- und Leistungsfaktoren in Bezug auf
das Kano-Modell zugeordnet werden.

Kano-Modell

Die Ergebnisse ermoglichen eine Optimierung am Produkt (inkrementelle
Innovation).

Innovations-
potenzial

Sie stehen zur Reifephase zur Verfligung und

Rolle in F&E

sind fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement in der Rolle als Fachbereich
(operativ) von Bedeutung.

PEP

Sie beinhalten Wissen vom Kunden/Mitarbeiter iiber Beanstandungsthemen
und Probleme mit dem Fahrzeug.

Art des
Kundenwissens

Die Wissensquelle beinhaltet dffentliches, formalisiertes Wissen. Es wird
vom Kontext abstrahiert und bedarf der Interpretation.

Art des Wissens
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(16) Charakterisierung der Wissensquelle: Feldbeobachtung

Charakterisierung
Die Zielgruppe fiir die Beobachtung sind aktuelle und potenzielle Kunden des
Herstellers.

Kategorie

Quelle der
Riickmeldung

Mittels der Feldbeobachtung soll ein Wissen iiber das Nutzungsverhalten der
Fahrzeuge durch den Kunden erworben werden.

Art der
Riickmeldung

Die Datengewinnung erfolgt intern mit externen Personen (infern-extern).

Datengewinnung
inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

Mitarbeiter des Herstellers gehen ins ,,Feld”, um den Kunden kennen zu lernen
(pro-aktiv).

Kontaktaufnahme

Die Interaktion ist durch den direkten Kontakt wechselseitig/personlich.

Interaktion

Die Datengewinnung entspricht einer Erhebung, d.h. dass die Art und Weise
wie die Methode umgesetzt wird, geplant und strukturiert ist.

Vorgehensweise
zur Daten-
beschaffung

Die Personen, die beobachtet werden sollen, werden auf Basis bestimmter Kri-
terien ausgewihlt, z.B. ein , typischer” amerikanischer Geschéftsmann.

Auswahlverfahren

Als Forschungsmethode wird die Beobachtung angewandt. Diese wird im
Feld umgesetzt, um ein Wissen iiber das verhaltens- und kontextnahe Realge-
schehen zu erwerben.

Forschungs-
methode

Die Erkenntnisse aus der Feldbeobachtung werden anhand einer semantischen
Systematisierung gewonnen.

Auswertungs-
verfahren

Die Ergebnisse liegen als semantisch-interpretative Daten vor. Sie resultieren
aus subjektiven Beobachtungen und bediirfen der Interpretation, z.B. zur Ab-

Art der

leitung von HandlungsmalBinahmen. SRR

Die Beobachtung folgt einer entdeckenden Struktur und es wird ein Versténd- | Struktur und

nis fiir Texte oder Bildmaterialien bendtigt. Ergebnis-
verstindnis

Die Beobachtung erfolgt in Bezug zu den Funktionen der HLK. Gegenstand der
Wissensquelle

Im Rahmen der Beobachtung kann festgestellt werden, ob in der Anwendung
Konzeptmiingel bei der Bedienung der HLK vorliegen.

Miéngel-
Unterscheidung

Es konnen Leistungs- und Begeisterungsfaktoren in Bezug auf das Kano-
Modell beobachtet werden.

Kano-Modell

Die Ergebnisse konnen fiir Innovationsimpulse dienen (radikale Innovation)
und

Innovations-
potenzial

sind flir die F&E-Abteilung Wéarmemanagement in der Rolle des Architekten
(strategisch) von Bedeutung.

Rolle in F&E

Die Beobachtung kann zeitlich unabhdiingig vom PEP durchgefiihrt werden.

PEP

Die Wissensquelle beinhaltet Wissen iiber den Kunden, wie dieser die HLK
und Bedienelemente anwendet und nutzt.

Art des
Kundenwissens

Bei der Beobachtung wird das personale Wissen transparent und es ist mog-
lich auf Handlungs- und intuitives Wissen der Kunden zu schlieflen.

Art des Wissens
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(17) Charakterisierung der Wissensquelle: Marktforschungsstudien (Benchmark)

Charakterisierung
In den Studien wird der potenzielle Kunde (Kunden der Wettbewerber)

Kategorie

Quelle der
Riickmeldung

zu seiner Zufriedenheit sowie zu Beanstandungsthemen zum Produkt
(Fremdfahrzeug) befragt.

Art der
Riickmeldung

Die Ergebnisse der Marktforschungsstudien werden von externen Instituten
eingekauft bzw. durchgefiihrt, d.h. die Datengewinnung erfolgt aus Sicht des
Herstellers iiber einen Dritten mit externen Personen (extern-extern).

Datengewinnung
inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

Dabei geht das Marktforschungsinstitut pro-aktiv auf den Kunden zu,

Kontaktaufnahme

wobei die Interaktion iiber das Medium Fragebogen einseitig/medial bleibt.

Interaktion

Die Studien erfolgen als Erhebung, d.h. sie sind systematisch geplant und

Vorgehensweise

werden strukturiert durchgefiihrt. zur Daten-
beschaffung

Die Personen fiir die Studien werden als reprisentative Stichprobe aus der

. . Auswahlverfahren|

Grundgesamtheit der Kunden angeschrieben.

Die Studien werden als schriftliche Befragungen mittels Fragebogen umge- | Forschungs-

setzt. methode

Fiir die Auswertung werden Verfahren der Inferenzstatistik angewandst. Auswertungs-
verfahren

Die Ergebnisse der Studien sind numerisch-faktische Daten, d.h. es wird die
Ausprigung zu einem Merkmal erhoben.

Art der
Ergebnisse

Die Marktforschungsstudien beinhalten eine testende Struktur. Der Untersu-
chungsinhalt wird auf einzelne (bekannte) Merkmale reduziert und ,,abge-
priift“. Um die Ergebnisse zu verstehen, wird ein Verstdndnis dariiber bend-
tigt, wie die Zahlen gewonnen wurden und zu deuten sind.

Struktur und
Ergebnis-
verstandnis

Die Studien beinhalten Riickmeldungen zur Bewertung und Zufriedenheit von
Funktionen der HLK und Bedienelementen bei den Wettbewerbsfahrzeugen.

Gegenstand der
Wissensquelle

Maingel-
Unterscheidung

Aus Sicht des Kano-Modells werden Basis- und Leistungsfaktoren zum Fahr-
zeug erhoben.

Kano-Modell

Die Ergebnisse zeigen Potenziale auf, was am Fahrzeug des Herstellers einer

Innovations-

Optimierung bedarf (inkrementelle Innovation). potenzial
Sie sind fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement in der Rolle des Architek- .
Rolle in F&E
ten von Bedeutung und
stehen zur Konzeptphase zur Verfiigung. PEP
Die Wissensquelle beinhaltet Wissen vom Kunden. Art des
Kundenwissens
Die Inhalte konnen als dffentliches, formalisiertes Wissen charakterisiert wer- Art des Wissens

den, da eine Abstraktion und Trennung vom Kontext vorliegt.
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(18) Charakterisierung der Wissensquelle: Fahrzeug-Vergleichtests

Charakterisierung Kategorie

Die Beurteilungen der Fahrzeuge im Testvergleich werden durch Mitarbeiter | Quelle der

des Herstellers vorgenommen. Riickmeldung

Es werden Einschitzungen und Wahrnehmungen zu den Produkten abgefragt. | Art der
Riickmeldung

Die Datengewinnung erfolgt intern mit Mitarbeitern (intern-intern). Datengewinnung

inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

Die Aktion zur Datenbeschaffung geht von der Abteilung aus (pro-aktiv), Kontaktaufnahme

wobei die Interaktion iiber das Medium Fragebogen einseitig (medial) bleibt. | Interaktion

Der Vergleich der Fahrzeuge erfolgt als Erhebung, d.h. sie wird systematisch | Vorgehensweise

geplant und strukturiert durchgefiihrt. zur Daten-
beschaffung

Fiir die Auswahl der Mitarbeiter gibt es keine Vorgabe oder Kriterien. Auswahlverfahren|

Die Datenerhebung wird anhand eines Fragebogens umgesetzt und Forschungs-
methode

fiir die Auswertung werden deskriptive Methoden eingesetzt. Auswertungs-
verfahren

Die Ergebnisse liegen als numerisch-faktische Daten vor. Art der
Ergebnisse

Die Erhebung beinhaltet eine testende Struktur. Der Untersuchungsinhalt wird | Struktur und

auf einzelne (bekannte) Merkmale reduziert und ,,abgepriift“. Um die Ergeb- | Ergebnis-

nisse zu verstehen, wird ein Verstdndnis fiir die Zahlen bendtigt. verstdndnis

Die Riickmeldungen beziehen sich auf die Wahrnehmung der Bedienelemente | Gegenstand der

und ihrer Anmutung. Wissensquelle

- Maingel-
Unterscheidung

Es werden Leistungs- und Begeisterungsfaktoren in Bezug auf das Kano-
Modell erfragt. Letztere konnen gegebenenfalls bei Wettbewerbsfahrzeugen
identifiziert werden.

Kano-Modell

Die Ergebnisse aus den Studien ermdglichen eine Optimierung und Innovati-
on am Produkt (inkrementelle, radikale Innovation).

Innovations-
potenzial

Die Ergebnisse sind fiir die F&E-Abteilung Wiarmemanagement in der Rolle

als Fachbereich und Architekt von Bedeutung oligima
und stehen am Ende der Bestdtigungsphase zur Verfiigung. PEP

Die Wissensquelle beinhaltet Wissen vem Kunden/Mitarbeiter iiber seine Ein- | Art des

driicke und Wahrnehmungen zu den Bedienelementen. Kundenwissens

Die Ergebnisse sind als personales Wissen zu charakterisieren und kdnnen
den Kategorien intuitives und begriffliches Wissen zugeordnet werden.

Art des Wissens
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(19) Charakterisierung der Wissensquelle: Attribute Engineering

Charakterisierung Kategorie

Fiir die Methode des Attribute Engineering kommen Mitarbeiter zum Einsatz. | Quelle der
Riickmeldung

Die Beurteilung findet auf Basis von Wahrnehmungen zu gefiihlten Tempera- | Art der

turverdnderungen statt. Riickmeldung

Die Datengewinnung erfolgt intern mit internen Personen (intern-intern) und | Datengewinnung

inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

wird im Unternehmen initiiert und durchgefiihrt (pro-aktiv). Kontaktaufnahme

Die Interaktion bleibt iiber das Medium Fragebogen einseitig (medial). Interaktion

Die Datenbeschaffung wird als Erhebung umgesetzt, d.h. sie folgt einem Un- | Vorgehensweise

tersuchungsplan, ist strukturiert und die Auswertung ist festgelegt. zur Daten-
beschaffung

Die Probanden werden nach bestimmten Kriterien ausgewéihlt, z.B. Vorgabe

. N Auswahlverfahren

zur Verteilung von Frauen/Minner.

Die Vorgehensweise beim Attribute Engineering entspricht einem Experiment | Forschungs-

mit sensorischen Wahrnehmungsbeurteilungen. methode

Zur Auswertung werden inferenzstatistische Verfahren eingesetzt. Auswertungs-
verfahren

Die Ergebnisse liegen als numerisch-interpretative Daten vor. Die (neu) ent- | Art der

deckten Zusammenhinge und Merkmale bediirfen einer Neu-Benennung. Ergebnisse

Die Erhebung beinhaltet eine testende Struktur. Der Untersuchungsinhalt wird | Struktur und

auf bestimmte Merkmale (Dimensionen) reduziert. Um die Ergebnisse zu ver- | Ergebnis-

stehen, wird ein Verstindnis fiir Zahlen benotigt. verstandnis

Die Beurteilung bezieht sich auf Wahrnehmungen zu den Funktionen der
HLK.

Gegenstand der
Wissensquelle

Miéngel-
Unterscheidung

In Bezug auf das Kano-Modell beinhaltet das Attribute Engineering Basis- bis
Begeisterungsfaktoren.

Kano-Modell

Die Ergebnisse ermoglichen eine Optimierung am Produkt (inkrementelle
Innovation), kdnnen aber auch Innovationsimpulse (radikale Innovation) lie-
fern.

Innovations-
potenzial

Sie sind fiir die F&E-Abteilung Wéarmemanagement in der Rolle als Fachbe-
reich und Fahrzeugarchitekt von Bedeutung.

Rolle in F&E

Das Attribute Engineering kann zeitlich unabhdngig vom PEP durchgefiihrt

PEP
werden.
Es wird Wissen vom Kunden/Mitarbeiter {iber seine Wahrnehmung von Funk- [ Art des
tionsleistungen erhoben. Kundenwissens

Die Ergebnisse sind als personales Wissen zu charakterisieren und kdnnen der
Kategorie intuitives Wissen zugeordnet werden.

Art des Wissens
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(20) Charakterisierung der Wissensquelle: Messtechnische Erfassung von Kundenverhalten

Charakterisierung Kategorie

Bei dieser Wissensquelle stellen akfuelle Kunden des Herstellers die Ziel- | Quelle der
gruppe dar. Riickmeldung
Es wird das Verhalten der Kunden im Umgang mit ihren Fahrzeugen gemes- | Art der

sen. Riickmeldung
Die Datengewinnung erfolgt intern mit externen Personen (infern-extern). Datengewinnung

inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

Das Unternehmen geht auf den Kunden zu (pro-aktiv), Kontaktaufnahme

wobei die Interaktion iiber die Messtechnik einseitige (medial) bleibt. Interaktion

Die Datenbeschaffung wird liber eine Erhebung umgesetzt. Der gesamte Ab- | Vorgehensweise

lauf ist strukturiert und festgelegt. zur Daten-
beschaffung

D.1e Kunden werden als reprisentative Stichprobe aus der Grundgesamt be- Auswahlverfahrenl

stimmt.

Die verhaltenstechnische Messung entspricht einem Experiment und Forschungs-
methode

zur Auswertung werden deskriptive Methoden eingesetzt. Auswertungs-
verfahren

Die Ergebnisse beinhalten numerisch-faktische Daten zum Verhalten der|Art der

Kunden. Ergebnisse

Die Erhebung mittels Messtechnik folgt einer entdeckenden Struktur und es | Struktur und

wird ein Verstindnis fiir Zahlen zur Interpretation der Ergebnisse benotigt. Ergebnis-
verstindnis

Die gemessenen Werte zum Verhalten und Umgang mit dem Fahrzeug werden
sowohl auf Ebene der Bauteile als auch zur Bedienung und Funktionen der

Gegenstand der

HLK erhoben. Wissensquelle
Aufgrund der exakten Messungen konnen Produkt- und Konzeptmdingel be- | Méngel-
stimmt werden. Unterscheidung

Die Erhebung umfasst Basis- und Leistungsfaktoren in Bezug auf das Kano-
Modell.

Kano-Modell

Die Ergebnisse ermoglichen eine Optimierung am Produkt (inkrementelle
Innovation). Auch Ableitungen fiir radikale Innovationen sind moglich.

Innovations-
potenzial

Die Ergebnisse sind fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement in der Rolle
als Fachbereich (operativ) und als Fahrzeugarchitekt von Bedeutung.

Rolle in F&E

Sie stehen zur Strategiephase zur Verfiigung. PEP
Die Wissensquelle beinhaltet ein Wissen iitber den Kunden, iiber sein Verhal- | Art des
ten und Nutzung des Fahrzeugs. Kundenwissens

Die Ergebnisse sind als personales Wissen zu charakterisieren und konnen der
Kategorie Handlungs- und intuitives Wissen zugeordnet werden.

Art des Wissens
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(21) Charakterisierung der Wissensquelle: Online-Plattform fiir innovative Kunden-Ideen

Charakterisierung Kategorie
Mit der Online-Plattform sollen primér akfuelle Kunden des Herstellers ange- | Quelle der
sprochen werden. Riickmeldung
Uber die Plattform werden Wiinsche und Bediirfnisse des Kunden sichtbar.

. . . Art der
Zudem erfolgt ein Meinungs- und Ideenaustausch zwischen den Kunden (co- | ..
aktiv) Riickmeldung
Die Datengewinnung erfolgt intern mit externen Personen (intern-extern). Datengewinnung

inner-/auflerhalb
des Unternehmens|

Das Unternehmen bietet den Kunden pro-aktiv eine Kontaktmoglichkeit an
und

Kontaktaufnahme

es besteht die Moglichkeit einer wechselseitigen (persénlichen) Interaktion

mit dem Kunden. Interaktion

Die Datenbeschaffung erfolgt als Erfassung aus internen Prozessen. Vorgehensweise
zur Daten-
beschaffung

Die Art und Menge der Riickmeldungen kann nicht gesteuert werden. Auswahlverfahren

Als Forschungsmethode wird die Dokumentenanalyse angewandt. Forschungsme-
thode

Die Auswertung wird tiber eine semantische Kodierung umgesetzt, d.h. den

Auswertungs-

Riickmeldungen werden fiir eine Auszéhlung Kodes zugewiesen. verfahren

Als Ergebnisse liegen semantisch-interpretative Daten vor. Art der
Ergebnisse

Die Inhalte der (online) Dokumente haben entdeckenden Charakter und es | Struktur und

wird fiir die Interpretation der Ergebnisse ein Versténdnis flir Texte (bzw. Bil- | Ergebnis-

der und Prozeduren) bendtigt verstindnis

Die Vorschlidge und Ideen der Kunden beziehen sich auf Funktionen der HLK. | Gegenstand der
Wissensquelle

- Maingel-
Unterscheidung

Mittels der Plattform kdnnen Begeisterungsfaktkoren in Bezug auf das Kano-
Modell erfasst werden.

Kano-Modell

Die Ergebnisse haben das Potenzial fiir radikale Innovation am Produkt. Innovations-
potenzial
Sie sind fiir die F&E-Abteilung Warmemanagement in der Rolle als Fahr- .
. . Rolle in F&E
zeugarchitekt (strategisch) von Bedeutung.
Die Auswertung der Ideen erfolgt zeitlich unabhdingig vom PEP. PEP

Die Wissensquelle beinhaltet Wissen vom Kunden iiber seine Wiinsche und
Bediirfnisse.

Art des
Kundenwissens

Die Ergebnisse sind als personales Wissen zu charakterisieren und es werden
Teile des intuitiven und begrifflichen Wissens wirksam.

Art des Wissens
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Entnommene Konzepte und Kategorien im Verlauf der offenen und
axialen Kodierung

Kategorie: Frage an die Wissensquelle:

Zeitlicher Bezug In welchem zeitlichen Bezug stehen die Wissensquellen zum PEP?

zukunftsorientiert Innovationsmaéglichkeit; Zukunftsbezogene Informationen bertick-
sichtigen zu erwartende Anderungen (fiir das Nachfolger-Modell).

Gegenwart / aktuell Gegebenfalls zeitnahe Verbesserungen (in den letzten Phasen des
jetzigen Modells sind noch leichte Verdnderungen mdglich).

vergangenheitsorientiert Produkt ist nicht mehr verdnderbar

= Der Zeitbezug wird iiber die Zuschreibung des Innovationspotenzials deutlich. Inkremen-
telle Innovationen sind Verbesserungen am Bestehenden und haben damit einen Vergan-
genheitsbezug. Radiale Innovationen betreffen zukiinftige Entwicklungen.

Ingenieur Der Ingenieur als Experte fiir das Produkt
(interner Erfahrungswissen Produkt (-entwicklung) Entstehung (techn. Detailwissen) =
Fachexperte) Anforderung: Funktionalitit mit Kontext Bauraum, techn. Realisation

Interner Kunde | Diese sind interne, technische Fach-Experten. Sie testen Fahrzeuge auf Einhal-
tung der Produktvorgaben bzw. fiir Extrem-Situationen. Diese Fahrzeuge wer-
den auch von Mitarbeitern gepriift.

= Der Ingenieur als Mitarbeiter agiert autonom und ist nicht Teil einer
Wissensquelle.

= Der ,,Interne Kunde® wird fiir die Charakterisierung der Kategorie ,,Mitarbeiter
zugeordnet.

Kategorie: Frage an die Wissensquelle:

Ursprung der Woher stammen die Daten? Kann die Datenerhebung (mit-)gestaltet werden?
Daten

Primérdaten Erhebung wird selbst gesteuert > Beeinflussbarkeit / Steuerung durch F&E

auf die Erhebung und Auswertung der Daten

- Grad der Méglichkeit zur Einflussnahme (Bestimmung) der Art und Aus-
wertung der Erfassung/Erhebung

Sekundirdaten = KEINE Beeinflussbarkeit / Steuerung durch F&E bei der Erfas-
sung/Auswertung

Zu den Sekundérdaten zéhlen:

- vorhandene Daten (nicht aktiv erhoben; aus verschiedenen Quellen; Erhe-
bung/Erfassung und Auswertung wird nicht gesteuert, z.B. extern erhobene
Marktforschungsdaten;

- Auswertung vorhandener Daten mit neuen Methoden oder anderen Fragestel-
lung; Es ist bereits vorhandenes Datenmaterial darunter zu verstehen. Eigen-
schaft: der Prozess der Datenerhebung ist von der Datenbearbeitung und -
interpretation abgetrennt Die Sekundéranalyse ist eine Methode, bereits vor-
handenes Material (Primarerhebung) unabhingig von dem urspriinglichen
Zweck und Bezugsrahmen der Datensammlung auszuwerten

= Diese Kategorie wurde auflost/eingegliedert in ,,Datengewinnung innerhalb und auflerhalb
des Unternehmens* sowie in die Kategorie ,,Vorgehensweise zur Datenbeschaffung®.
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Fragebogen (schriftlich):
Ungestiitzte Befragung

Die Befragung erfolgt ungestiitzt/ungerichtet, d.h. es werden offene
Fragen gestellt und es ist die Vielfalt der Antworten von Interesse
(unbeeinflusste, ungefiltert Information)

Fragebogen (schriftlich):
Gestiitzte Befragung

Die Befragung erfolgt aktiv, direkt, anonym, und kontextfern. Die
Befragungsinhalte sind vorgegeben und vorstrukturiert (Reduktion
des Kontextes). Sie werden auf einer Bewertungsskala beantwortet.

= In der Kategorie ,,Forschungsmethoden“ werden bei der Methode ,,Fragebogen* die bei-
den Ausprigungen: gestiitzte und ungestiitzte Befragung auf die Kategorie ,,Fragebogen*
reduziert. Die beiden Auspriigungen werden iiber die Kategorie: ,,Struktur und Ergebnis-
verstindnis*“ abgebildet.

Kategorie: Objektivitat/
Eindeutigkeit der

Frage an die Wissensquelle
Wie eindeutig sind die Inhalte/Daten in den Wissensquellen (auch in

Ergebnisse Bezug auf die Belastbarkeit/Sicherheit von Schliissen aus den Wissens-
quellen)?
Objektive Sichere Information — {iber die Erhebung / Qualitét der Daten (alle Kun-

Datenerhebung, aber
subjektive
Ergebnisinterpretation

den werden gleich befragt) Eindeutig im Sinne des Ergebnisses,
aber mehrdeutig fiir die Interpretation
- Was bedeuten die Zahlen fiir wen?

Subjektive Erfassung
der Informationen, aber
objektive Interpretation

Sichere Information — fiir die Interpretation der Daten

Eindeutigkeit der Interpretation (eine Aussage des Kunden ist eine Aus-
sage) — verschiedene Personen interpretieren die Antworten mehr oder
weniger identisch. Aussagen von Kunden benétige keine weitere subjek-
tive Interpretation mehr

Die Erfassung ist jedoch subjektiv im Sinne von nicht ,,gesteuert*

Die Entstehung der Daten ist subjektiv beeinflusst, z.B. durch die Mit-
schriften oder Zuordnungen einen Call-Center Agenten

objektiv-objektiv?

subjektiv-subjektiv?

= Die Kategorie wurde in die Kategorie ,,Art der Ergebnisse* integriert.
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Kategorie:

Kontext und Verstindnis
der Ergebnisse
Kontextbezug fiir die
Interpretation
Informationsgehalt und
Interpretationsraum
Merkmalsraum und Kon-
text der Untersuchung

Frage an die Wissensquelle:

Wie eindeutig sind die Ergebnisse der Wissensquelle fiir die Interpre-
tation? Was ist fiir ein Versténdnis der Ergebnisse der Wissensquelle
notwendig? Welchen Informationsgehalt weist die Wissensquelle
auf? Welche Art der Informationsreduktion liegt vor?

(Kontextnihe / -abstand)

- Erweiterung vs. Priifung des Untersuchungsgegenstandes/Kontextes
- Wissensgenerierung vs. Wissenspriifung

Merkmalspriifung
geschlossener
Merkmalsraum

Eindeutigkeit und
Verstindnis
Informationsgehalt und
Interpretationsraum

Sicheres Wissen durch/iiber die Erhebung / Sicheres Wissen iiber
(bekannte) Einzel-Merkmale

Qualitdt der Daten (alle Kunden werden gleich befragt) Eindeutigkeit
bei der Erhebung = aber mehrdeutig fiir die Interpretation der Zah-
len: Was bedeuten die Zahlen fiir wen? Das Wissen wird {iber eine
,,Zahl* transportiert

- Was ist der Kontext der Zahl? => Interpretationsraum

Zahl ist ohne Sinnbedeutung / Realititsreduktion

Neue Aspekte haben keinen Raum = Schema wird dem Befragten
vorgegeben; Begriindung meist nicht enthalten

GroBer Abstand zum Untersuchungsgegenstand

Priifung auf empirische Relevanz (Bedeutung der Zahlen in der er-
fahrbaren Welt) Sichere Aussage iiber Einzelmerkmale

Suche nach Unterschieden => statistisch gesicherte Information iiber
Haufigkeiten und Verteilungsfunktion

Abgefragt wird ein begrenzter Merkmalsraum, der {iber Zahlen ,,0b-
jektiviert und bewertet wird.

Zum Verstiandnis der zahlenbasierten Ergebnisse benotigt es den
Kontext zu dieser Zahl: Was bedeutet die Bewertung? Wie ist diese
zu interpretieren? Es bendtigt z.B. Referenzwerte: Die Zahl im Ver-
héltnis zu etwas. Die Bewertung auf einer Skala erfolgt subjektiv - je
nach Kontext.

Offener Merkmalsraum,;
Merkmale zur
Interpretation festgelegt

Sichere Information fiir die Interpretation der Daten

Eindeutigkeit der Interpretation (eine Aussage des Kunden ist eine
Aussage) — verschiedene Personen interpretieren die Antworten mehr
oder weniger identisch. Aussagen von Kunden benétigen keine weite-
re subjektive Interpretation mehr. Die Erfassung ist jedoch subjektiv
im Sinne von nicht ,,gesteuert”. Die Entstehung der Daten ist subjek-
tiv beeinflusst, z.B. durch die Mitschriften oder Zuordnungen einen
Call-Center Agenten

Semantische Sprachebene = kodierte Daten sind mehrdimensional
Datenreduktion tiber Selektion, Zusammenfiihrung;

Konkrete Bedeutung, aber nicht immer eindeutig

Suche nach Neuem/Gemeinsamkeiten

Merkmalsraum wird gefiillt um neue Aspekte. Frage ist: Wie viele
sind das? Fiir wen stehen diese Aussagen auch noch? oder gelten
auch noch?

= Diese Kategorien verinderten sich im Laufe des offenen und axialen Kodierens mehrfach.
Als Ergebnis aus diesem Prozess wird die Kategorie in ,,Struktur und Ergebnisverstind-
nis* umbenannt und anhand der Uberlegungen und Erkenntnisse aus diesem Prozess

beschrieben.
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Unternehmensberatung als Geschaftsfliihrende Gesellschafterin.

Beratungsauftrage:
Nortel Dasa Network Systems GmbH & Co.KG, Miinchen

Siemens AG, Personalentwicklung, Minchen

Siemens Management Consulting, Munchen

Intouch Consult e.V. (Studentische Unternehmensberatung)
Leitungsfunktionen von 1996 -1998: Personal, Vorstand und Beirat

Beratungsauftrage:
RIMS GmbH & Co, Automatisierte Verbindungstechnik

Erstellung einer Marktpotentialanalyse fir ein Start-Up Unternehmen in
der Life-Style Branche.
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