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Zusammenfassung

Die Einbindung von KundInnen in die Produktentwicklung kann flr Unternehmen Wett-
bewerbsvorteile bringen. Daher widmet sich diese Arbeit diesem immer wichtiger wer-
denden Thema und untersucht einerseits die moglichen Methoden zur Kundlnnenein-
bindung und anderseits die Beziehung zwischen Unternehmen und Kundinnen. Es wird
auf die Motivationen der Kundinnen eingegangen und es werden MalRnahmen fur Un-
ternehmen vorgestellt, um diese Kundinnen zu binden, damit diese bereit sind, wieder-
holt an KundinneneinbindungsmalRnahmen teilzunehmen. Die drei Themenschwer-
punkte Methoden zur Kundinneneinbindung, Auswahl der richtigen Methode und Be-
ziehungsmanagement werden sowohl theoretisch als auch empirisch mittels Expertin-
neninterviews untersucht. Die Ergebnisse weisen auf, dass es Methoden im Onlinebe-
reich als auch personlichen Bereich gibt, welche bereits von Unternehmen erfolgreich
angewendet werden. Weiters kann die Bedeutung der Formulierung einer Fragestel-
lung seitens Unternehmen fir die Auswahl der Methode als auch die Rekrutierung der
Kundinnen erkannt werden. Als ausschlaggebende Faktoren fur die Beziehung zwi-
schen Unternehmen und Kundinnen werden Kommunikation und Wertschatzung iden-
tifiziert.

KundInneneinbindung, Kundinnenmotivation, Co-Creation, Open Innovation, Lead-

User, Online-Communities, Ideenwettbewerbe, Produktentwicklung

Abstract

Involving customers in new product development can be a good way for companies to
gain competitive advantage. Therefore, this thesis analyzes different possibilities and
methods for customer integration as well as the relationship between companies and
the involved customers. First, customer motivation background is examined and then
measures companies can employ to motivate their customers to be involved on a regu-
lar basis are introduced. The three main subjects of this thesis are methods for cus-
tomer integration, the selection of the right method and relationship management. All
three subject areas have been researched in current literature and the findings were
checked and augmented with expert knowledge gained through interviews. The accu-
mulated findings show that there are suitable methods for personal and online custom-
er integration and companies already successfully use both channels. Furthermore, it
was found that companies must form a question they want to have answered through
the involvement of customers. This question is the basis for selecting the correct meth-
od as well as for recruiting the right customers. The main factors in the relationship
were found to be communication and appreciation.

Customer integration, customer motivation, co-creation, open innovation, lead-users,

online communities, ideacompetitions, new product developement
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1 Einleitung

Die Kundinnen von heute stellen hohe Erwartungen an Unternehmen. Um diese zu
erfillen oder idealerweise sogar zu ubertreffen, sind Unternehmen dazu angehalten,
vermehrt auf ihre Kundinnen zu héren. Die notwendige Entwicklung zu hdherer Kun-
dinnenorientierung ist keine Neuigkeit — in einer explorativen Studie fand
Reichart (2013, S. 159) heraus, dass bei den untersuchten Firmen bereits die Halfte
aller Innovationen aufgrund von Kundlinnenanregungen entstehen und bei allen Inno-

vationen Kundlnnen in den friihen Entwicklungsphasen herangezogen werden.

Die Einbindung von KundInnen in die Produktentwicklung ermdglicht den Unternehmen
eine rasche Anpassung an die Veranderungen des Marktes und die Auffindung neuer
Trends unter den Kundinnen (Sandmeier, 2008, S. 231). Durch die Einbindung von
Kundinnen kénnen Unternehmen nicht nur deutlich mehr Uber die Bedurfnisse ihrer
Konsumentlinnen erfahren, sondern auch von ihrem Wissen und ihrer Losungskompe-
tenz profitieren (Bretschneider, 2012, S. 1ff.).

Von Hippel schreibt Gber eine Marktentwicklung von Herstellerzentrierter zu User-
zentrierter Produktentwicklung. In seinen Untersuchungen fokussiert er sich auf die
Methode der Lead-User, auf welche im Kapitel 2.2.3.2 eingegangen wird. Er erklart,
dass es flr die Anwenderinnen Ublich ist, Produkte auf ihre Bedlrfnisse anzupassen —
so werden standig kleine Innovationen erfunden (von Hippel, 2005, S.2). Es liegt in der
Natur von Userinnen neue Produkte zu entwickeln — genau dieses Potenzial sollen die
Unternehmen nutzen. Denn die Untersuchungen zeigen, dass Produkte, welche mit
der Lead-User Methode entwickelt wurden, kommerziell deutlich attraktiver sind (von
Hippel, 2005, S. 4).

Das Potenzial, welches sich fur Unternehmen durch Kundinneneinbindung bei Pro-
duktentwicklungen ergibt, zeigen Oliveira und von Hippel in einer empirischen Studie
uber Bankenservices in GroRbritannien. Diese zeigt, dass insgesamt 14 aus 20 wichti-
gen Bankeninnovationen zwischen den Jahren 1957 und 2010 von Anwenderinnen
entwickelt und verwendet wurden, bevor diese von den Banken eingefiuihrt wurden
(Oliveira & Von Hippel, 2010, S. 14).

Diese Arbeit widmet sich dem Thema der Kundinneneinbindung und beleuchtet es

theoretisch und empirisch.



1.1 Problemstellung und Forschungsfragen

Viele grole Unternehmen wie Lego, Nike, Apple oder Nestlé haben eine Strategie fur
Kundinneneinbindung etabliet und die passenden Methoden fur sich
gefunden (Ramaswamy & Gouillart, 2010, S. 38). Diese Vorreiter-Unternehmen dienen
nun als Vorbild und viele Managerinnen von anderen Unternehmen stehen nun vor
einer Entscheidung bezuglich einer Kundlnneneinbindungsinitiative. Um diese Ent-
scheidung treffen zu kdnnen, missen einem die Grundsatze von Kundlinneneinbin-
dung, als auch die einzelnen Methoden, bekannt sein. Die erste Forschungsfrage lau-
tet daher:

Welche Methoden zur Kundinneneinbindung in die Produktentwicklung gibt es und wie

kdnnen diese kategorisiert werden?

Die Auswahl der richtigen Methode, passend zum gewlinschten Beitrag der Kundinnen
in die Produktentwicklung, sowohl als auch zu den Ressourcen der Unternehmen, stellt
eine haufige Herausforderung fur Unternehmen dar. Mangels systematisch-
methodischen Vorgehens entstehen oftmals Schwierigkeiten bei der Interpretation von
Informationen oder beim Aufbringen passender Informationen (Reichart, 2013, S. 159).
Die zweite Forschungsfrage adressiert daher die Methodenauswabhl:

Wie kann die passende Methode zur Kundinneneinbindung gewéhit werden?

KundInneneinbindung kann auf unterschiedliche Arten stattfinden (siehe Kapitel 2.2).
Allerdings eignen sich Methoden, die sogenannte Lead-Userlnnen involvieren, fir lang-
fristige Kundinnen-Integrationsinitiativen, am besten (Vernette & Hamdi-Kidar, 2013, S.
14). Lead-Userlnnen sind in diesem Fall einerseits mit dem Unternehmen stark invol-
vierte Kundinnen und anderseits Kundinnen, die 6fters an den Kundinneneinbindungs-
projekten teilnehmen. Aus diesem Grund widmet sich die dritte Forschungsfrage der
Thematik der  Kundinnenbindung an  diese langfristigen Kundinnen-

integrationsinitiativen:

Wie soll die Beziehung zu Kundinnen gepflegt werden, um sie an die Kundinnen-

integrationsinitiativen der Unternehmen zu binden?




1.2 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Diese Arbeit soll Hinweise fur Unternehmen geben, um optimale Methoden zur Kun-

dinneneinbindung zu finden und durch gezielte Ma3nahmen die geeigneten Kundinnen

an sich zu binden, um mit ihnen langfristig ihre Produkte und Services zu entwickeln.

Das oben genannte Ziel Iasst sich in folgende Kleinziele unterteilen:

Skizze des Anwendungsfeldes fur Kundinneneinbindung (siehe Kapitel 2.2)
Erzeugung eines Grundverstandnisses Uber die Hauptansatze zu Kundinnen-
einbindung in Produktentwicklung (siehe Kapitel 2.2.2.1)

Vorstellung der einzelnen Methoden zur Kundinneneinbindung (siehe Kapitel
2.2.3und 2.2.4)

Vorschlag einer Entscheidungshilfe fir die passende Methode und Zielgruppe
eines KundIlnneneinbindungsprojektes (siehe Kapitel 2.3)

Darstellung der Motivatoren von Kundinnen an einem KundIinneneinbindungs-
projekt teilzunehmen (siehe Kapitel 2.4.3)

Vorstellung von Instrumenten, um Kundinnen an die Kundlinnen-

integrationsinitiativen zu binden (siehe Kapitel 2.4 und 3.3)

Die Arbeit beginnt mit dem theoretischen Hintergrund zur Kundinneneinbindung und

stellt anschlieRend die empirische Untersuchung zur Vertiefung in das Thema vor. Zum

Schluss werden Hinweise fir Managerlnnen sowie eine abschlieende Diskussion der

Ergebnisse dieser Arbeit angefuhrt.



2 Theoretische Grundlage

Die Theorie ist in drei Teile gegliedert. Zu Beginn liegt der Fokus auf der Definition der
unterschiedlichen Arten von Kundinneneinbindung, die einem Unternehmen zur Verfi-
gung stehen. Der zweite Teil bezieht sich auf die passende Auswahl einer im ersten
Teil erwahnten Methode. Als letztes werden Theorien zu Kundinnenbindung vorge-
stellt. Die theoriebasierten Ergebnisse dienen als Grundlage fir die empirische Unter-

suchung.

2.1 Die veranderte Rolle von Kundlnnen

Die Veranderung der Rolle der Kundinnen bei Unternehmen von reinen Kauferinnen zu
Mitgestalterlnnen wird von Prahalad und Ramaswamy (2000) mit der Entwicklung des
Theaters verglichen: Wahrend friiher der Theaterbesucher oder die Theaterbesucherin
sich lediglich ein Ticket gekauft haben und sich dann fur die gesamte Vorstellung zu-
rickgelehnt haben, wurde in den 1960ern und 1970ern das experimentelle Theater
immer moderner. Bei einer solchen Vorstellung wurden die Besucherinnen direkt bei
der Auffiihrung eingebunden — die Rollen zwischen Schauspielerinnen und Besuche-
rinnen waren verschwommen. Prahalad und Ramswamy haben die Entwicklung der
Kundinnen in der folgenden Abbildung 1 veranschaulicht. Abbildung 1 zeigt die Rolle
der Kundlnnen bezogen auf Ihre Aktivitaten, aber auch wie sie von den Unternehmen
gesehen werden. Dass sich seit 1970 der Fokus komplett verandert hat, zeigt, wie grof3
diese Herausforderung auch fur Unternehmen ist und wie viele Anpassungen notwen-
dig sind. Die groRte Veranderung wurde seit dem Jahr 2000 bemerkbar, als die Kun-
dIinnen von passiven Empfangerinnen zu aktiven Mitspielerlnnen wurden. Die Kundin-
nen werden als Co-Developer bezeichnet und als eine Kompetenz-Quelle, welche zum
Vorteil der Unternehmen sowie Kundinnen genutzt werden kann, wahrgenommen
(Prahalad & Ramaswamy, 2000, S. 79ff.).



Abbildung 1: Die Entwicklung und der Wandel der Rolle der Kundinnen

Quelle: Eigene Darstellung nach Prahalad & Ramaswamy (2000, S.80)
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2.2 Moglichkeiten und Methoden von Kundinnenein-

bindung

Das Kapitel 2.2 beantwortet die erste Forschungsfrage:

Welche Methoden zur Kundinneneinbindung in die Produktentwicklung gibt es und wie

kbnnen diese unterteilt werden?

Das Ziel dieses Kapitels ist es, dem Leser und der Leserin erstens einen Uberblick
Uber die unterschiedlichen Arten von Kundlnneneinbindung zu verschaffen, zweitens
die Hauptkonzepte zu Kundinneneinbindung vorzustellen und drittens einzelne Metho-

den samt Anwendungsfalle darzustellen.




2.2.1 Die Kategorisierung der Arten von Kundinneneinbindung

Es gibt unterschiedliche Modelle zur Kategorisierung bzw. Unterteilung der Methoden
zur Kundinneneinbindung. Zwei Methoden sind in der Literatur weit verbreitet: der An-
satz von Gambardella, Raasch & von Hippel und die Unterteilung nach Cui und Fang
(2015). Diese zwei Kategorisierungsmoglichkeiten bieten einen Rahmen fir die nach-
folgend vorgestellten Methoden und stellen dar, wie vielseitig die Moglichkeiten zur

KundInneneinbindung sind.

2.2.1.1 Unterscheidung nach der Interaktion zwischen Kundinnen und Un-

ternehmen

Gambardella et al. gehen in ihren Untersuchungen nicht auf die Methoden zur KundIn-
neneinbindung ein, sondern auf die Interaktionsmdglichkeiten und Rollen, welche bei
der Einbindung in die Produktentwicklungen vorkommen kénnen. Im Weiteren definie-
ren sie auch die wichtigsten Aspekte, welche Unternehmen bei jeder Art der Kundlin-

neneinbindung beachten sollten. (siehe 2.3)
Insgesamt unterscheiden Gabardella et al. vier Kategorien (2015, S. 10ff.):

1. Hersteller méchten aktiv Vorschlage fir Innovationen von Kundinnen bekom-
men und stellen ihnen hierzu Informationen zur Verfigung. Solche Aufrufe koén-
nen z.B. als Design-Wettbewerbe von Unternehmen initiilert werden. Bei dieser
Art von KundIinneneinbindung Ubernimmt das Unternehmen bzw. der Hersteller
eine zentrale Rolle.

2. Die Kundinnen der Produkte Ubermitteln von ihnen aus Produktideen teilweise
sogar inkl. Umsetzungsmdglichkeiten an die Unternehmen. Dies geschieht aus
reinem Interesse der Kundinnen.

3. Die Kundinnen entwickeln Produkte als Zusatze zu den bestehenden Produk-
ten des Unternehmens und schaffen dem urspringlichen Produkt somit mehr
Nutzen. Dies geschieht oft privat, ohne dass das Unternehmen davon etwas er-
fahrt. Hier besteht die Moglichkeit fur Unternehmen aus diesen Zusatzproduk-
ten zu lernen und wiederum das ursprungliche Produkt anzupassen.

4. Die Kundinnen schaffen Ersatzprodukte fur die vom Hersteller zur Verfigung
gestellten Produkte. Diese Kategorie ist fir Unternehmen wahrscheinlich die
unangenehmste. Hier geht es um Produktimitation, die Kundinnen sich unterei-

nander meist kostenfrei zur Verfugung stellen z.B. Open-Source-Software.

Die Unterscheidung der vier Typen ist zwar wichtig fur ein tieferes Verstandnis, in der

Anwendung treten aber sehr haufig sogenannte ,Hybride* auf. Hybride sind eine Mi-
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schung aus den vier oben genannten Typen. Die Rollen der Unternehmen und Kun-
dlnnen kénnen auch im Rahmen einer Entwicklung variieren (Gambardella, Raasch, &
Von Hippel, 2015, S. 12). Die Methoden, welche in dieser Arbeit vorgestellt werden,

gehdren der ersten oder zweiten Kategorie an.

2.2.1.2 Unterscheidung nach der Rolle der Kundinnen

Die Art der Kundinneneinbindung kann auch nach der Rolle der Kundinnen oder nach
ihrem Wissen unterschieden werden. Zu dieser Kategorisierungsmoglichkeit gibt es
zwei Ansatze. Von Osterle, Fleisch & Reiner unterscheiden drei Arten der Kundinnen-
einbindung. Sie beziehen sich auf das Wissen, welches das Unternehmen in die neue
Produktentwicklung einflieRen lasst (Osterle, Fleisch, & Rainer, 2001, S. 48-50):

1. Wissen Uber die Kundinnen
2. Wissen fir die Kundinnen

3. Wissen von der Kundinnen

Einen ahnlichen Ansatz verfolgen Cui und Fang (2015). Sie haben aufgrund ihrer Re-

cherche eine Zuteilung in drei Kategorien vorgenommen:

1. Kunde bzw. Kundin als Informationsquelle (CIS = Customer Involvement as an
Information Source)

2. Kunde bzw. Kundin als Co-Entwickler bzw. Co-Entwicklerin (CIC = Customer
Involvement as Co-Developers)

3. Kunde bzw. Kundin als Innovatoren (CIN = Customer Involvement as Innova-

tors)

Cui und Fang sind noch einen Schritt weiter als Osterle et al. gegangen und haben
diese drei Kategorien nicht nur ausgiebig beschreiben, sondern auch Konzepte erstellt,
welche die Treiber fur die Auswahl der richtigen Art von Kundinneneinbindung bestim-

men. (siehe 2.3)

Die drei Kategorien lassen sich anhand von sieben Charakteristiken beschreiben und

voneinander differenzieren:

¢ Rolle der Kundinnen

e Rolle des Unternehmens

e Beitrag der Kundinnen zur Produktentwicklung

e Artvon Interaktion zwischen Kundinnen und dem Unternehmen
e Verantwortung fur die Produktentwicklung

e Ort der Produktentwicklung



e Art, wie der Input der KundIlnnen im Unternehmen verwendet wird

In der nachfolgenden Abbildung 2 werden die einzelnen Charakteristiken genau be-
schrieben.

Abbildung 2: Charakteristika der unterschiedlichen Formen der Kundinneneinbindung

CIs cic CIN
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customers passive role of codevelopers of new innovators on their own.
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Role of the firm
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generated product
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interaction interact with NPD interact and engage in products without
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Product NPD Employees Shared between NPD Customers
development employees and
responsibility customers

Locus of product
development

Within the firm

Within the firm

Outside of the firm, with
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Means of utilizing ~ Transfer customer Bring customers closer Customers apply their
customer knowledge to the firm into the NPD process knowledge directly in
knowledge product design, without

direct transfer of
customer knowledge to
the firm.

Quelle: Eigene Darstellung nach Cui & Fang (2015, S. 15)

Es sind Parallelen zum ersten vorgestellten Konzept nach Gambardella et al. zu finden.
Die erste und zweite Kategorie nach Gambardella et al. kdnnen in der Rolle des Kun-
den bzw. der Kundin als Co-Entwickler bzw. Co-Entwicklerin stattfinden. Die dritte und
vierte Kategorie sind dann ganzlich der Rolle des Kunden bzw. der Kundin als Innova-
toren zuzurechnen. Ein groRer Unterschied zwischen den zwei Kategorisierungsmdég-
lichkeiten besteht darin, dass Cui und Fang eine zusatzliche Kategorie vorstellen, und
zwar die der Kundinnen als Informationsquellen. Spater wird diese Art von Kundlnnen-

einbindung auch passive Kundinneneinbindung genannt.

Eine weitere Kategorisierungsmaoglichkeit ist ebenso stark in der Literatur vertreten und

soll hier zur Vollstandigkeit erwdhnt werden: die Unterscheidung nach drei Arten des
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Beitrags der Kundinnen: Leistungsfindungsbeitrdge, Leistungserstellungsbeitrdge und
Qualitatssicherungsbeitrédge (Battgen, 2007, S. 13ff.).

2.2.1.3 Die Herleitung der Kategorisierung fiir diese Arbeit

Anhand der drei vorgestellten Arten zur Kategorisierung wird in dieser Arbeit nach dem
Aktivitdtsgrad der Kundlnnen unterschieden. Es wird von einer aktiven oder passiven
Rolle der Kundinnen im Entwicklungsprozess gesprochen. Unter die passive Teilnah-
me fallen z.B. klassische Marktforschung wie Kundenbefragungen oder Fokusgruppen,
aber auch ein Beschwerdemanagement. Die passiven Rollen sind der Kategorie Wis-
sen (ber die Kundinnen nach Osterle et al. 8hnlich zu stellen. Zu den aktiven Teilnah-
men zahlen so z.B. User Toolkits, Lead-User-Methode, Workshops oder Beta-Tests.

Auf die genannten Methoden wird nun im Detail eingegangen.

Abbildung 3: Ubersicht der Methoden unterteilt nach Kategorien

.......
. »
----

0 .
ore’,.
\N\o\fa“on -
. ! Ideen- I CIN
s weftbewerbe
Beta-Tests |l Lead-User I _." . ..‘.
virtual Customer
integration

Kundinnen in aktiven Rolle in der Kundinneneinbindung

[ Kundinnen in passiven Rolle in der Kundinneneinbindung ]

Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 3 verschafft einen Uberblick (iber die Ansatze und Methoden, welche spéater
vorgestellt werden und teilt sie den Kategorien nach Cui und Fang (2015) zu. Ebenso
ist aus der Abbildung ersichtlich, dass der Fokus dieser Arbeit auf den ersten zwei Ka-
tegorien (CIS und CIC) liegt.

Nachfolgend werden einerseits die Méglichkeiten vorgestellt, Kundinnen in Produkten-
wicklungen einzubinden, als auch eine Entscheidungshilfe flir Unternehmen, um die

passende Methode zu wahlen.



2.2.2 KundInnen in der aktiven Rolle bei Produktentwicklungen

Dieses Unterkapitel dient zum Verstandnis der Hauptbegriffe zu Kundinneneinbindung
sowie zur Beschreibung der unterschiedlichen Methoden, die den Unternehmen zur
Verfligung stehen, um KundInnen erfolgreich auf aktive Art und Weise in Produktent-

wicklungen einzubinden.

Ein wichtiger Treiber, der die Wichtigkeit der aktiven Rolle der Kundinnen bei Pro-
duktenwicklungen klar adressiert hat, ist das Konzept des ,Service Dominant Logic*
von Vargo und Lusch (2004). Dieses Konzept beruht auf der Idee, dass Kundinnen
nicht Produkte wegen den Produkten per se kaufen, sondern aufgrund des Nutzens,
welcher dadurch entsteht. In weiterer Form kann daher jedes Produkt auch als eine
Leistung gesehen werden — die Leistung steht daher bei jeglichen Entwicklungen im
Vordergrund. Vargo und Lusch haben neun Prinzipien von Service Dominant Logic
formuliert und eines davon bezieht sich auf die Notwendigkeit der aktiven Einbindung
von den kunftigen Kaufern und Kauferinnen in die Entwicklung dieser Produkte bzw.
dieser Leistungen (Vargo & Lusch, 2004, S. 5).

2.2.2.1 Erklarung der Hauptbegriffe

Aktive KundIinneneinbindung kann durch die Begriffe ,Co-Creation” und ,Open Innova-
tion“ weitgehend erklart und definiert werden. Das Internet gewinnt immer mehr an
Bedeutung im Leben der Konsumentinnen und sogenannte smarte Produkte nhehmen
jedes Jahr einen gréRReren Prozentsatz der Markte ein (Porter & Heppelmann, 2014, S.
36ff.). Aus diesem Grund gewinnt auch die Kundinneneinbindung Uber virtuelle Wege
an Wichtigkeit und daher wird ,Virtual Customer Integration neben den Begriffen Co-

Creation und Open Innovation naher beleuchtet.

2.2.2.1.1 Co-Creation

Die Methoden zur Einbindung von Kundinnen in einer aktiven Weise kénnen unter dem
Begriff Co-Creation zusammengefasst werden. Co-Creation ist eine Strategie, bei wel-
cher das Kundinnenerlebnis und die interaktive Beziehung mit Kundinnen im Mittel-

punkt stehen und diese bestimmen (WebFinance Inc., 2016).

In der Literatur wird der Begriff Co-Creation auch so verwendet, dass er sich mit der
KundInneneinbindung, wie es im Rahmen dieser Arbeit verstanden wird, nicht deckt.

Vargo und Lusch (2006, S. 45ff.) unterscheiden flnf Definitionen von Co-Creation:
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e Emotionale Bindung der Kundlnnen durch werbliche MalRnahmen — die Wirkung
der Werbung entsteht erst durch die hervorgerufenen Emotionen bei der Ziel-
gruppe.

e Auslagerung eines Teiles der Arbeit am gekauften Produkt zu Kundinnen. Ein
Beispiel dafir ist lkea.

o Der Service entsteht erst durch das Erlebnis der Kundinnen und diese spielen
eine wichtige Rolle dabei. Ein Beispiel stellt Disneyland oder experimentelles
Theater dar.

¢ Die Kundinnen missen einen vom Unternehmen vorgegeben Prozess durch-
machen, um ihr eigenes Anliegen zu klaren. Ein Beispiel dafur sind automati-
sierte Kundinnenberater (Roboter mit vorbestimmten Antworten statt einer rich-
tigen Person im Callcenter).

¢ Kundlnnen und Unternehmen kreieren gemeinsam in einem daflir vorgesehe-
nen Rahmen neue Konzepte. Das kénnen Designs, Produkte, Services und vie-

les mehr sein.

In dieser Arbeit wird von der letzten Definition ausgegangen. Der Kunde und die Kun-
din werden im Sinne dieser Auslegung auch oft ,Co-Producer‘ genannt (Vargo &
Lusch, 2006, S. 45ff.).

Im Mittelpunkt der Voraussetzungen, um aus Co-Creation einen Mehrwert zu erzielen
(kundlnnen- und unternehmensseitig), stehen die zwei Kompetenzen Lernen und Wis-
sen. Lernen bezieht sich einerseits auf das Unternehmen — es miissen Lernprozesse
stattfinden, um die Inputs der Kundinnen auch wirklich integrieren zu kénnen. Das Un-
ternehmen muss laufend Uber die Kundinnen und ihre Bedurfnisse lernen und sein
Wissen erweitern. Anderseits bezieht sich der Begriff Lernen auch auf die Kundinnen.
Ihre Beziehung zum Unternehmen verandert sich laufend mit jeder Erfahrung, sie ler-
nen Uber die Prozesse und haben mit jedem Kontakt mehr Wissen Uber das Unter-
nehmen und kdnnen noch wertvollere Beitrage leisten. Es ist eine Aufgabe der Unter-
nehmen, das Wissen, welches sie sich aneignen, auch ordnungsgemafl zu dokumen-
tieren, damit es ihnen langfristig zur Verfigung steht (Payne, Storbacka, & Frow, 2008,
S. 93). Um den Lernprozess der Kundinnen zu vereinfachen bzw. auch besser auf das
eigene Unternehmen anzupassen, empfiehlt es sich, die Interaktion mit den Kundinnen
sehr bewusst auf die Marke des Unternehmens auszurichten und hier auch ausrei-
chend Ressourcen fur die Vermittlung der Markenwelt zu investieren. So steigert sich
auch die Eignung der von Kundlnnen generierten Inputs in das ubrige Portfolio, wie
auch die Werte der Unternehmen (Kim & Slotegraaf, 2015, S. 191ff.).

11



Co-Creation kann nach dem Umfang der Prozesse der Produktentwicklung, die ein
Unternehmen bereit ist in Co-Creation zu behandeln, variieren. Die vier prozessualen
Hauptschritte der Produktenwicklung umfassen: Ideengenerierung, Produktenwicklung,
Vermarktung und Aktivitdten nach der Einfuhrung (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft, &
Singh, 2010, S. 284ff.). Es ist moglich, Kundinnen in den unterschiedlichen Phasen zu

involvieren und es eignen sich fur jede Phase andere Methoden.

Zuletzt sollte noch erwahnt werden: Nicht alle Kundinnen koénnen gute Co-
Creatorinnen sein. Die Auswahl der richtigen Kundinnen ist flr den Erfolg der Co-

Creation-Initiative ausschlaggebend (Romero & Molina, 2009, S. 403).

2.2.2.1.2 Open Innovation

Auch der Uberbegriff Open Innovation umfasst viele Methoden der Kundinneneinbin-
dung. Friher sind in den Unternehmen Innovationen in den eigenen Forschungs- und
Entwicklungsabteilungen entstanden — so wird die sogenannte ,Closed Innovation®
definiert. Open Innovation steht hingegen flir eine neue Weise, wie Unternehmen ex-
terne Stakeholder in den Prozess der Innovation einbinden kénnen (Mdslein & Neyer,
2009, S. 87).

Es kann zwischen verschiedenen Arten unterschieden werden. Dies geschieht durch

die Trennung in drei Kernprozesse (Enkel & Gassmann, 2009):

e Outside-In-Prozess: der wohl meist verbreitetste Prozess, bei welchem das ex-
terne Wissen z.B. jenes der KundIlnnen genutzt wird, um entweder Ideen zu
generieren, ganze Konzepte zu entwickeln oder auch die Innovationen umzu-
setzen.

e Inside-Out-Prozess: bei dieser Art von Open Innovation werden die internen
Ideen (oder auch fertige Produkte oder Patente) in anderen meist ganz fremden
Branchen ausprobiert. Dies kann z.B. durch eigene neue Tochterunternehmen
geschehen.

e Coupled Prozess: die Outside-In und Inside-Out-Prozesse werden hier kombi-
niert. Es entstehen Joint-Ventures oder andere Kooperation wie z.B. auch Ge-

meinschaftsprojekte.

In dieser Arbeit wird nur auf den Outside-In-Prozess eingegangen und auf die Metho-
den, welche dabei angewendet werden kdnnen wie z.B. bereits erwahnte Ideenwett-

bewerbe oder auch Innovationsworkshops.

Ein Beispiel fur die Anwendung von Open Innovation ist Connect+Develop von Procter

& Gamble (P&G). P&G pflegt eine Innovations-Bedurfnis-Liste auf der eine grolke
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Bandbreite an Innovationen gesucht wird. Kundinnen, aber auch andere Unternehmen,
kdnnen zu diesen Innovations-Bedurfnissen lhre Konzepte posten. Bei P&G reicht
nicht nur eine Idee, sondern fur die Einreichung ist ein Patent fur das Konzept notwen-
dig (bzw. muss zumindest ein bevorstehendes Patent vorhanden sein) (Procter &
Gamble, 2016).

2.2.2.1.3 Differenz zwischen Co-Creation und Open Innovation

Der Unterschied zwischen Co-Creation und Open Innovation I8sst sich durch die Kate-
gorisierung nach Cui und Fang (2015) gut darstellen:

e Co-Creation fallt zum Grofteil in die Kategorie von CIC (Customer Involvement
as Co-Creator). Wie der Name schon deuten lasst, entwickeln Kundinnen ge-
meinsam mit dem Unternehmen. Egal an welchen Punkten des Entwicklungs-
prozesses — die Zusammenarbeit ist immer eine gute Basis.

e Open Innovation findet meistens in der Form von CIN (Customer Involvement
as Innovator) statt. Die Kundlnnen entwickeln sozusagen alles selbst und
Ubermitteln dann dem Unternehmen ein fertiges Konzept oder vielleicht sogar

einen Prototypen.

Im Alltag werden die Begriffe Open Innovation und Co-Creation oft miteinander gleich-
gestellt, im Rahmen dieser Arbeit werden die Begriffe aber wie gerade beschrieben,

ihrer urspringlichen Bedeutung nach, verwendet.

2.2.2.1.4 Virtual Customer Integration

Virtual Customer Integration steht dafur das Medium Internet zu verwenden, um die
Kundinnen in den Produktentwicklungsprozess einzubinden. Das Internet eignet sich
besonders gut fur die Kundinneneinbindung, da Folgendes herausgefunden wurde:
Kundlnnen, welche mit den Unternehmen Uber das Internet interagieren, verzeichnen
meistens hohes Involvement, Innovationsgeist sowie Interesse am Ausprobieren neuer
Ideen und Trends (Randall, Terwiesch, & Ulrich, 2005, S. 69ff.). Sie sind also die opti-

male Zielgruppe fur die Methoden der Kundinneneinbindung.

Virtual Customer Integration umfasst zahlreiche weitere Sub-Methoden, die diese Ein-
bindung ermoglichen. Der Kunde und die Kundin konnen in vier Phasen der Produkt-
entwicklung unterschiedliche Rollen einnehmen (Fuller, Faullant, & Matzler, 2010, S.
1377; Prandelli, Gianmario, & Raccagni, 2006, S. 110 ff.):

In der Ideengenerierungsphase werden die Kundlnnen als eine Quelle fur innovative

Ideen herangezogen. Es gibt zahlreiche Mdglichkeiten, wie Unternehmen Ideen sam-
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meln konnen. Ein Beispiel zeigt der Eishersteller Ben & Jerry’'s Homemade Inc.: Auf
ihrer Webseite konnen standig Ideen fur neue Geschmacksorten eingereicht
werden (Ben & Jerry's Homemade Inc., 2016). Eine andere Moglichkeit Ideen zu sam-
meln wird bei der Ersten Bank gelebt: Auf ihrer eigens kreierten Plattform ,s Lab® kon-
nen Kundinnen ihre Ideen posten und mit der Community diskutieren (Erste Bank und
Sparkasse, 2016). Egal fur welche Form sich ein Unternehmen entscheidet, es muss
eine klare Regelung bezlglich dem Eigentumsrecht der Ideen geben, damit die Unter-
nehmen die Ideen auch tatsachlich verwenden kénnen (Prandelli, Gianmario, &
Raccagni, 2006, S. 110).

In der Ideenauswahl-Phase kdnnen die Kundinnen mittels virtuellen Konzepttests die
besten |deen auswahlen. Das virtuelle Testen der Konzepte lasst sich mit den klassi-
schen Fokusgruppen vergleichen. Allerdings hat diese virtuelle Alternative zahlreiche
Vorteile gegenuber der klassischen Fokusgruppe: die Kundinnen kénnen ganzlich
anonym bleiben, die Kosten sind deutlich geringer und es kann eine viel breitere Ziel-
gruppe (auch geografisch gesehen) erreicht werden (Prandelli, Gianmario, & Raccagni,
2006, S. 111).

Die ersten zwei Phasen sind zugleich durchfuhrbar. Die Unternehmen kdnnen die von
den KundIinnen generierten Ideen parallel von anderen Kundinnen bewerten lassen.
Ein Beispiel daflir war der Mc Donald’s ,Mein Burger“-Ideenwettbewerb, bei welchem
nicht nur Gber 80.000 Burgerkreationen hochgeladen wurden, sondern auch tber eine

Million Stimmen vergeben wurden (McDonald's Osterreich, 2013).

In der Design- und Entwicklungsphase tbernehmen die Kundinnen dann die Rolle
der Co-Creatoren. Auch diese Phase kann offline z.B. im Rahmen von Workshops oder
in Kundinnengesprachen abgewickelt werden. Allerdings ergeben sich auch hier zahl-
reiche neue Mdglichkeiten und Vorteile, wenn diese im virtuellen Rahmen stattfinden.
So koénnen Vorstellungs- oder auch Ausdrucksschwierigkeiten mit einfachen digitalen
Darstellungstools Uberwunden werden (Fuller, Faullant, & Matzler, 2010). Die Erstel-
lung von unterschiedlichen Prototypen ist mit nur wenigen Klicks méglich und so kén-
nen sehr rasch unterschiedliche Versionen erstellt werden, was wiederum zu erhohter
Produktivitat fihrt (Franke & Piller, 2004, S. 402ff.). Der von Kundinnen geleistete Bei-
trag in dieser Phase kann sehr stark variieren — von lediglicher Personalisierung bei
einer Massenanfertigung bis zu Konzepten fir neue Produktentwicklungen (Prandelli,
Gianmario, & Raccagni, 2006, S. 112).

In der abschlieRenden Phase des Produkttestens werden die Kundlnnen zu

Nutzerlnnen und kénnen zu den getesteten Produkten Feedback geben. Diese Phase
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ist der zweiten Phase der Ideenselektion sehr dhnlich, da hier wiederum die Inhalte der
letzten Phase bewertet und somit Hinweise auf den kinftigen Erfolg des Prototyps ge-
ben werden. Ebenfalls wiederholen sich auch die Vorteile und Chancen der virtuellen
Darstellung der Produkte wie die Reichweite des Testens, sowie die Mdglichkeit, ver-
schiedene Versionen zu geringen Kosten zu zeigen (Prandelli, Gianmario, & Raccagni,
2006, S. 114). Eine weitere, inzwischen weit verbreitete virtuelle Methode, um Produk-
te zu testen, um noch rechtzeitig vor der Produkteinfiihrung notwendige Veranderun-

gen vornehmen zu kdnnen, sind Beta-Tests (siehe 2.2.3.5).

2.2.3 Methoden fiir aktive Kundinneneinbindung

Einige Methoden wurden bereits in der Einleitung zu diesem Unterkapitel erwahnt, auf
funf weitere Methoden wird aufgrund ihrer Wichtigkeit und Haufigkeit in der Anwendung

nun im Detail eingegangen.

2.2.3.1 User Toolkits

Der zukinftige Nutzen der Kundinnen bei einer Produktentwicklung ist in den Mittel-
punkt gertckt und hat somit den Fokus der Unternehmen geandert. Bei manchen Pro-
dukten fallt es den Unternehmen allerdings sehr schwer — gerade bei spezifischen
Zielgruppen — den wahren Nutzen zu erfassen und dann auch noch die richtige Lésung
zur Verfigung zu stellen. Aus dieser Herausforderung ist die Methode der ,Toolkits®
entstanden. Diese Methode grenzt sich von den klassischen Bemihungen, die Kun-
dinnenbedurfnisse zu verstehen, ab. Stattdessen werden den Kundlnnen alle mdgli-
chen Mittel zur Verfigung gestellt, damit diese selbst die Losung — die Innovation —
finden kénnen (von Hippel & Katz, 2002, S. 2). Das Ziel der Toolkits ist es, Kundinnen
dazu zu befahigen, Lésungen zu konzipieren, die exakt zu ihren Bedulrfnissen passen
(von Hippel, 2005).

Die ersten Verwendungen von Toolkits fanden bereits in den 1980er Jahren in der
High-Tech-Branche statt. Toolkits sind also Sets von benutzerfreundlichen ,Werkzeu-
gen“, welche ausgewahlten Kundinnen bereitgestellt werden, damit diese mit ihnen
neue Entwlrfe, Konzepte und sogar Prototypen erstellen kénnen. Das Prinzip der
Toolkits beruht auf ,Learning-by-doing“. Durch das Bereitstellen von ausreichenden
Werkzeugen kénnen die Kundinnen auf ihre Art und Weise verschiedene Lésungen fur
ihre Bedurfnisse ausprobieren und dadurch erkennen, welche Bestandteile essentiell
sind und bereits passen bzw. welche noch weiterentwickelt werden muissen (von
Hippel & Katz, 2002, S. 3ff.) . Unternehmen mussen bei der Verwendung von Toolkits

allerdings beachten, dass diese Methode teilweise sehr viel Kundinnensupport bean-
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sprucht. Unter KundIinnensupport wird hier eine Reihe von Betreuungssaktivitaten ver-
standen — vom technischen Support zur Bedienbarkeit des Toolkits bis zum inhaltlichen
Support zur Forderung der Lernfahigkeit von Kundinnen (Jeppesen, 2005, S. 351).

Beispiele aus der Praxis: Nestlé hat die Methode der User Toolkits verwendet, um me-
xikanische Chefkdche neue Speisenkreationen als Produkte entwickeln zu lassen
(Jeppesen, 2003, S.2). Der Kristallhersteller Swarovski hat ein digitales Toolkit online
bereitgestellt und die Kundinnen in einem Designwettbewerb dazu aufgefordert, eigene
Schmuckkreationen zu entwerfen (Fuller, Mihlbacher, & Rieder, 2003, S. 45).

2.2.3.2 Lead-User-Methode

Die Lead-User-Methode adressiert ein zentrales Problem bei der Entwicklung neuer
Produkte: Produktideen von professionellen Entwicklern zeigen zwar eine hohe Wahr-
scheinlichkeit auf Kommerzialisierung, aber verfehlen oft die erfolgreiche Lésung von
Kundinnenproblemen (Kristensson, Gustafsson, & Archer, 2004, S. 4ff.). Andererseits
sind zwar die Losungen der Mehrheit der Kundinnen sehr kreativ und passend zu den
KundIlnnenbedulrfnissen, aber es fehlt ihnen an Machbarkeit (Magnusson, 2009, S.
578ff.).

Die Innovationsentwicklungsmethode der Lead-User stammt vom Forscher von Hippel.
Diese Methode geht von einem besonderen Kundinnensegment aus, das zwei be-

stimmte Eigenschaften aufweist:

1. Sie gehdren unter die ersten, die Trends ausprobieren und auch leben — aus
diesem Grund haben sie viele Bedirfnisse, die in der breiten Kundenmasse

zu einem spateren Zeitpunkt eintreffen werden.

2. Das Verbessern der Situation durch neue Produkte (Innovationen) ist fur sie
ein groRer Anreiz — das ist ihre Motivation fir das Entdecken und Entwickeln

von neuen Lésungen (von Hippel, 2005, S. 22).

Die Lead-User-Methode bringt aber auch Risiken mit sich: oft sind Lead-Userlnnen
nicht reprasentativ und so entstehen Konzepte, die nur fir eine sehr eingeschrankte
Zielgruppe die Bedlrfnisse befriedigen. Es ist daher immer zu fragen, ob die ausge-
wahlten Lead-Userlnnen auch eine relevante Zielgruppe (ggf. auch eine kunftige Ziel-
gruppe) vertreten (Ulwick, 2002, S. 92ff.).
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2.2.3.3 Workshops

Workshops bieten einen personlichen Rahmen fur Kundinnen und Unternehmen, um
auf eine neue Art und Weise zu interagieren. Es gibt unterschiedliche Konstellationen,

wie und mit welchen Teilnehmerinnen Innovationsworkshops stattfinden kénnen:

e Teilnehmerlnnen: Lead-Userlnnen und ausgewahlte Mitarbeiterinnen aus den
internen Projekt-Teams. Ziel: Neues Uber die Kundinnennutzung der Produkte
erfahren und Ideen fir neue Produkte, Attribute oder Services gewinnen (Gary,
Morrison, Searls, Sonnack, & von Hippel, 2002, S. 1045).

e Teilnehmerlnnen: in erster Stufe interne Projekt-Teams, welche fur die Kundin-
nenbedirfnisse neue Produktkonzepte ausarbeiten; in zweiter Stufe kommen
dann ausgewahlte Kundlnnen dazu, um die Konzepte zu evaluieren und ihre
Anforderungen dazu zu auRern. Die angesprochenen Kundlnnenbedurfnisse
kénnen z.B. durch Vorinterviews mit Kundinnen oder klassischer Marktfor-
schungsmethoden gesammelt werden (Weiel & Goffin, 2015, S. 32). Diese Art
von Workshops eignen sich auch gut fur Business-to-Business-Branchen, um
auch Geschéaftskundinnen in die Produktentwicklung einzubinden (Homburg,
Wilczek, & Hahn, 2014, S. 63).

e Teilnehmerinnen: Kundinnen und Mitarbeiterinnen als Moderatorinnen. Ziel:
Optimale Konzepte fur Kundlnnenprozesse (sogenannte ,Customer Journeys®)
zu kreieren. Hier betrachtet man nicht nur die Produkte an sich, sondern den
Produktnutzen und das Kundinnenerlebnis rund um den Kauf bestimmter Pro-
duktgruppen (Gibbons, 2014, S. 37).

e Teilnehmerinnen: Kundinnen und Verkauferinnen. Ein Workshop kann auch
wie ein offline-Toolkit (siehe 2.2.3.1) genutzt und zur Personalisierung von Pro-
dukten verwendet werden. Ein Beispiel dafur ist Build-A-Bear Inc.: Hier kbnnen
Kundinnen einen Partyworkshop buchen und erstellen selbst vor Ort ihre eige-
nen Pluschtiere, die sie dann auch gleich nach Hause mitnehmen (Build-A-Bear
Workshop Inc., 2015).

Eine Methode, welche oft im Rahmen von Workshops stattfindet, ist ,Design Thinking®.
Design Thinking stellt die Kundinnenbedirfnisse in den Mittelpunkt, indem sie Kundin-
nen durch Interviews oder die Teilnahme an Workshops einbindet. Die Innovations-
und Lésungsorientierungsstarke liegt aber in den interdisziplinaren Teams (es sollen
alle fur die Produktentwicklung notwendigen Fachabteilungen vertreten sein). Design
Thinking wird inzwischen nicht nur von groRen Unternehmen wie Apple Inc. angewen-

det, sondern auch oft im 6ffentlichen Sektor (Denning, 2013, S. 31).
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2.2.3.4 ldeenwettbewerbe

Ein Ideenwettbewerb kann als eine Einladung zum Teilen eigener Ideen von Unter-
nehmen an Kundinnen verstanden werden. Grundsatzlich gibt es ein oder mehrere
definierte Themen bzw. Problemstellungen, welche gemeinsam mit der zeitlichen Be-
grenzung den Rahmen fir den Ideenwettbewerb bieten (Leimeister, Huber,
Bretschneider, & Krcmar, 2009, S. 200ff.).

Ideenwettbewerbe eigenen sich fur die erste Phase der Produktentwicklung: der Ide-

engenerierungsphase (2.2.2.1.4) und férdern hohe Kreativitat in der Lésungsfindung.

Die Verwendung von ldeenwettbewerben hat in der Praxis bereits groRen Zuspruch
gefunden, bekannte Beispiele sind in Tabelle 1 zu finden. Anhand der Beispiele ist

auch die Vielfalt des Anwendungsgebietes fiir Ideenwettbewerbe ersichtlich.

Tabelle 1: Beispiele fur Online-ldeenwettbewerbe

Unternehmen und Name Beschreibung Quelle
der Initiative

Deutsche Bahnen AG: »Das Zielder Plattform ist es, Mobilitat und Deutsche Bahnen AG,
moving-ideas.net Logistik durch lgsungsorientierte 2013
Zusammenarbeit nachhaltiger und
wettbewerbsfahiger zu gestalten. Hier bandeln
die Beteiligten ihre Ideen und Krafte, um den
gemeinsamen den zukinftigen
Herausforderungen effizientund kreativ zu

begegnen.”
1BM: IEM wollte mit dieser Initiative neue Ideen Leimeister, Huber,
www.globalinnovationjam.c  generieren und neue Marktmdglichkeiten Bretschneider & Krcmar,
om entdecken. 2009, S. 201
Adidas: Adidas hat Kundinnen aufgefordert, ihre Ideen Leimeister, Huber,
www.miadidas.com fur Produktdesigns und Produktfunktionen auf Bretschneider & Krcmar,
der Webseite hochzuladen. 2009, S. 201

Inzwischen dient diese Initiative nicht mehr nur

um neue ldeen zu generieren sondern Kundinnen  Adidas Int. Trading B.V.,
konnen einige Produkte auch gleich 2016

personalisiert bestellen.

mydays: mydays hat sich mittels dem online Anbieter an mydays, 2014
www.querdenker.de/boxen seine Kundinnen gewendet, um ldeen fir neue
finnovationchallenge- Dienstleistung-Geschenkboxen zu bekommen.

mydays_2074

Quelle: eigene Darstellung; Inhalte von Leimeister, Huber, Bretschneider, & Krcmar (2009);
Deutsche bahnen AG (2013); Adidas Intl. Trading B.V. (2016); mydays (2014)

2.2.3.5 Beta-Tests

Beta-Versionen von Anwendungen (sogenannte Applikationen) sind inzwischen haufig
zu finden. Einige bekannte Beispiele sind der Browser Google Chrome (Google), das

Apple Operating System (Apple Inc., 2016) oder die App der Osterreichischen Bun-
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desbahn OBB, welche (iber drei Monate als Beta-Version von Kundinnen getestet wur-
de (Kotrba, 2015).

Wie an den oben genannten Beispielen ersichtlich ist, hat sich diese Moglichkeit der
KundInneneinbindung bereits gut in der Entwicklung von Software etabliert. Einer der
Vorreiter war Microsoft: Die Beta-Version von Windows 2000 wurde von uber 650.000
Anwenderinnen und Anwendern getestet. Diese Tester und Testerinnen gaben wertvol-
les Feedback und Ideen fiir weitere Entwicklungen (Prahalad & Ramaswamy, 2000, S.
82).

Das Feedback in den Beta-Tests kann sich beispielsweise auf die Freundlichkeit der
Anwendung beziehen und viele Unklarheiten und Verstadndnismangel aufzeigen
(Rothenberg, Knodler, & Riessman, 2005, S. 470).

2.2.4 KundInnen in der passiven Rolle bei

Produktentwicklungen

Im vorhergehenden Kapitel wurden die Ansatze und Methoden vorgestellt, wie Unter-
nehmen Kundinnen in einer aktiven Art und Weise in ihre Produktentwicklungen ein-
binden kdnnen. Zuletzt wird auch noch kurz auf drei Quellen fur wertvolles Wissen uber
Kundlnnen (siehe 2.2.1.2) eingegangen (Osterle, Fleisch, & Rainer, 2001, S. 48). In
diesem Kapitel werden die Kundinnen in der passiven Rolle als Informationsquelle ein-

gebunden.

2.2.5 Methoden fur passive Kundinneneinbindung

Die in diesem Unterkapitel vorgestellten Methoden verwenden Informationen, welche
die Kundinnen den Unternehmen Gber unterschiedliche Wege bereitstellen, allerdings
nicht mit der urspringlichen Absicht, an einer Produktentwicklung teilzunehmen. Nach-
folgend wird ein Uberblick tber die Mdglichkeiten von Marktforschung, Beschwerde-

management und virtuellen Communities geboten.

2.2.5.1 Marktforschung

Eine Aufgabe der Markforschung ist es, relevante ,Marktinformationen® zu sammeln.
Zu diesen zahlen Informationen uber die Kundinnen (von ihren Handlungen und Moti-
ven bis zu ihren Einstellungen und Werten). Marktforschung kann die extern gewonne-

nen Daten Uber KundInnen mit den intern dokumentierten Daten (z.B. Verkaufszahlen)
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zusammenfihren und so wirkliche Aussagen zu Praferenzen der Kundinnen machen
und diese auch begriinden (Roleff, 2001, S. 80ff.).

Typische Marktforschung wie z.B. Kundinnenzufriedenheitsumfragen kénnen bei kor-
rekter Durchfihrung sowie Auswertung Unternehmen dabei helfen, die Starken und
Schwachen aus den Augen der Kundinnen zu erkennen und diese zu Chancen ma-
chen. Dank dieser Chancen kann der Wettbewerbsvorteil ausgebaut werden. Scholzen
und Bittner (2002) identifizieren funf Schritte fir Unternehmen, um aus ihren Kundin-

nenzufriedenheitsstudien das Beste umzusetzen:

1. Analyse und Darstellung der Kundinnenanforderungen

2. Identifikation kundinnenbindungsrelevanter Prozesse

3. Definition von Service-Standards

4. Abgleich der aktuellen Service-Standards mit den Kundinnenanforderungen

5. Vereinfachung und Anpassung der Geschaftsprozesse

Mit Prozessen konnen Prozesse im engeren Sinn, aber auch Produkte verstanden
werden (Scholzen & Bittner, 2002, S. 122). Mittels der Methoden der klassischen
Marktforschung kdénnen reprasentative Kundlnnenbedirfnisse abgefragt werden und

diese Ergebnisse kdénnen Unternehmen auch fur inre Produktentwicklungen nutzen.

2.2.5.2 Customer Feedback Management und Beschwerdemanagement

Kundinnenfeedback ist nicht nur eine einsichtsreiche Quelle fir Verbesserungspoten-
Ziale, sondern auch eine Kundlnnenbindungsmaflinahme. Unternehmen sollten aus
diesem Grund Kundinnen dazu auffordern, Feedback abzugeben und einen passen-
den und vor allem auch einfachen (technischen) Rahmen fur die Feedbackabfrage zur
Verfugung stellen. Der Rahmen soll dem Unternehmen helfen, relevante Informationen
fur die laufende Optimierung der Prozesse, Produkte und Services zu erhalten (Merlo,
Eisingerich, & Auh, 2014, S. 84).

Auch Social-Media-Kanale sind zu wichtigen Feedbackquellen geworden und sollten in
das Gesamtbild einflieRen (Merlo, Eisingerich, & Auh, 2014, S. 86).

Beschwerden von Kundinnen haben zwar bei vielen Unternehmen ein negatives Bild,
stellen aber eine sehr wertvolle Informationsquelle dar. Sie zeigen Schwachstellen auf,
welche oft aufgrund von nicht ausreichender Zufriedenstellung von Kundinnenbeddurf-
nissen entstehen. Durch genaue Analyse und laufender Beobachtung von Beschwer-
deursachen kénnen Verbesserungsschwerpunkte, welche dann von Qualitatsteams als
Projekt bearbeitet werden, festgelegt werden (Stauss & Seidl, 2014, S. 421ff.). Eine

weitere Mdglichkeit aus Beschwerden Verbesserungsideen zu gewinnen, ist die Be-
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schwerdefuhrerlnnen im Rahmen eines Kundinnenforums ins Unternehmen einzula-
den. Auf diesem Weg wandelt sich dann die Rolle der Kundinnen in eine aktive Mitge-
staltungsrolle. Ein Kundinnenforum kann ahnlich wie ein Kundinnenworkshop (siehe
2.2.3.3) durchgefuhrt werden.

Die Vielfaltigkeit der Feedbackquellen schlie3t auf die Notwendigkeit eines guten Da-
tenmanagementtools, welches, wenn maoglich, alle Informationsquellen vernetzt und
somit die Daten in ein gesamten Kontext bringen soll (Merlo, Eisingerich, & Auh, 2014,
S. 86).

2.2.5.3 Virtuelle Communities

Virtuelle Communities werden von Herstatt und Sander fir die Beobachtung von sozia-
len Trends eingesetzt. Hierbei handelt es sich nicht um Communities, die von einem
Unternehmen vorangetrieben werden, um Themen des Unternehmens zu diskutieren —
wie unter dem Punkt Open Innovation beschrieben. Die hier angesprochenen Commu-
nities beziehen sich auf unabhangige Interessens-Communities, die zu den Themen
des Unternehmens passen. Die Unternehmen kénnen dann diese Communities be-
obachten, um Trends in der Kundinnengruppe frihzeitig zu erkennen (Herstatt &
Sander, 2013, S. 4).

2.3 Auswahl einer Methode zur KundIinneneinbindung

Reichart hat in ihrer Forschung identifiziert, dass Kundinneneinbindung auch eine Her-
ausforderung fur Unternehmen darstellen kann. Viele Unternehmen gehen Kundinnen-
integration nicht ausreichend strukturiert an. Reichart hat fUnf Hauptherausforderungen
basierend auf ihrer Forschung definiert (Reichart, 2013, S. 159):

e Die richtige Selektion der Kundinnen fir eine Kundinnenintegrationsmaflinahme

e Die richtige Wahl von Kontaktmdglichkeiten der Kundinnen

e Die richtige Entscheidung fur Hilfsmittel bei dieser Methode (z.B. Gesprachsleit-
faden)

e Sicherstellung eines guten Informationsprozesses: Von der Dokumentation des
KundInneninputs Uber die Aufarbeitung der Ergebnisse zur Weiterleitung an die
entsprechenden Verantwortlichen

e Die Umsetzung der Ergebnisse aus der Kundinneneinbindung

Aufgrund dieser Ergebnisse hat Reichart vier Kernfragen fur die Kundinneneinbindung
formuliert (Reichart, 2013, S. 160):
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e Welche Kundinnen sollen in den Innovationsprozess eingebunden werden?

e Welche Inhalte missen bei der Kundinneneinbindung im Vordergrund stehen?
e Welche Methoden sind bei der Kundinneneinbindung einzusetzen?

e Wie sollen die kundinnenrelevanten Informationen den Mitarbeiterinnen weiter-

vermittelt werden, die keinen direkten Kontakt zu Kundinnen haben?

Sowohl die richtige Methode, als auch die richtige KundIinnenzielgruppe fir die ange-
wandte Methode, sind ausschlaggebend. Aus diesem Grund widmet sich der zweite

Teil der Theorie der Antwort dieser zwei Fragen.

2.3.1 Die Auswahl der richtigen Methode

Zu Beginn des Theorieteiles wurde die Kategorisierungsmaoglichkeit nach Cui und
Fang (2015) flr Methoden zur Kundinneneinbidnung vorgestellt (siehe Kapitel 2.2.1.2).
Diese wird nun zur Basis fur den Methodenauswahlprozess. Es wird ein dreistufiger

Entscheidungsprozess, der aus drei Fragen besteht, vorgeschlagen:

1. Soll der Kunde bzw. die Kundin aktiv an der Produktentwicklung teilnehmen
oder sollen nur Informationen tber die Kundinnen und ihre Bedurfnisse heran-
gezogen werden?

a. Wenn aktive Teilnahme erwiinscht ist, konnen die Kundinnen entweder
die Rolle der Co-Creatorlnnen oder Innovatorinnen einnehmen. ->
nachster Schritt: Frage Nummer zwei

b. Wenn die Kundinnen nicht aktiv eingebunden werden kdnnen, z.B. auch
aufgrund von Ressourcen, kdnnen die Methoden aus dem Kapitel 2.2.4
angewandt werden. -> nachster Schritt: Auswahl einer vorhandenen in-
ternen Kundinnendatenquelle, welche gut die Kundlnnenbedirfnisse
beschreibt.

2. Sollen die Kundinnen online eingebunden werden?

a. Ja - nachster Schritt: Frage Nummer drei

b. Nein - Workshops bieten einen guten Rahmen fir eine interaktive Ar-
beitsweise mit Kundinnen (siehe Kapitel 2.2.3.3)

3. Diritte Frage: In welcher Produktentwicklungsphase sollen die Kundinnen aktiv
mitgestalten?

a. Hier wird auf das Kapitel 2.2.2.1.4 verwiesen, um die passenden Me-
thoden aufzusuchen und die ideale Methode, entsprechend der Res-

sourcen, zu wahlen.
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2.3.2 Die Auswahl der richtigen Zielgruppe

Um die richtige Zielgruppe zu wahlen, kénnen folgende Fragen verwendet werden:

5.

Wie viele Kundinnen sollen eingebunden werden?

Mussen die Kundinnen bestimmte Kriterien wie z.B. Besitz eines Produkts aus
dem Portfolio, Dauer der Kundlnnenbeziehung oder ahnliches erflillen? Wenn
ja, gibt es genug Kundinnen mit diesen Kriterien, die zur Verfigung stehen?
Mussen die Kundinnen fir die kinftige Kaufzielgruppe reprasentativ sein?

Sind besondere Fahigkeiten (z.B. technische Kenntnisse zur Verwendung des
Toolkits) notwendig?

Kdénnen die gewlnschten Kundinnen Uber diese Methode erreicht werden?

Zum Abschluss werden noch ein paar hilfreiche Hinweise zur Auswahl der richtigen

Methode aus der Literatur vorgestellt:

Wenn mit dem zu entwickelnden Produkt neue Markte erschlossen werden sol-
len, eignen sich Methoden, bei welchen die Kundinnen eine aktive Rolle spie-
len (Cui & Fang, 2015, S. 15ff.).

Wenn mit dem zu entwickelnden Produkt bestehende Markte besser bedient
werden sollen, eignen sich alle Methoden, die vom Unternehmen initiiert wer-
den. Methoden, bei welchen Kundlnnen in eigener Verantwortung Innovation
kreieren (CIN), sind nicht geeignet (Cui & Fang, 2015, S. 15ff.).

Um bei der Produktentwicklung von technologischen Fortschritten zu profitie-
ren, eignen sich Methoden, bei denen Kundinnen die Rolle von Co-
Creatorinnen einnehmen, am besten. Es wird angenommen, dass dies dem
Dialog zwischen Unternehmen und Kundinnen zuzurechnen ist (Cui & Fang,
2015, S. 15ff.).

Es sollen immer die eigenen Ressourcen vor der Planung genau betrachtet
werden, um eine nicht vollstdndige Umsetzung von Malihahmen aufgrund von
Ressourcenmangel zu vermeiden (Cui & Fang, 2015, S. 15ff.).

Hofbauer (2013) definierte passende Kundinnenrollen samt den Aufgaben zu
den Phasen der Produktentwicklung. Tabelle 2 dient auch als Auswabhlhilfe bei
der Suche nach der richtigen Methode und Zielgruppe. Die optimale Rolle der
KundInnen entwickelt sich laut Hofbauer von Ideengeberinnen Gber Beraterln-

nen und Mitentwicklerinnen zu Beurteilerlnnen.
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Tabelle 2: Mégliche KundInnenrollen nach Phasen der Produktentwicklung

Rolle des
Kunden

Beitrag
des
Kunden

Zentrale
Vorteile

Ideengenerierung
und -vorauswahl

Kunden als
Ideengeber und
Berater fiir die
Ideenbewertung
und -auswahl

* |[deen fir neue
Produkte

* Bewertung von
Ideen

-
Verbesserungsvor-
schlage fir
bestehende
Produkte

* Beschwerden
{iber existente
Produkte

* grifiere
Ideenvielfalt

* Nutzung der
Kreativitdt der
Kunden

* frithes
Kundenfeedback
* |dentifikation
von wichtigen
Kunden

Produktkonzeption
und -auswahl

Kunden als Berater
fur die
Konzepthewertung
und -auswahl sowie
als Co-Creator fiir die
Konzeptverfeinerung

* Bewertung von
Produktkonzepten
* Verfeinerung und
Verdichtung von
Produktkonzepten

* |dentifikation
relativer
Produktvorteile

* Mass
Customization

* mehr Testoptionen
* reduziertes
Projektrisiko

* Kundenfeedback in
der kritischen Phase
der Neuprodukt-
entwicklung

* Informationen (ber
Anderungen oder
rechtzeitigen
Abbruch

Produktentwicklung

Kunden als
Entwicklungspartner
und Berater fiir die
Bewertung und
Auswahl von
Designvarianten

* |deen und
Vorschlage fir die
Entwicklung

* Bewertung und
Auswahl von
Designvarianten
wahrend des
Entwicklungs-
prozesses

* Nutzung der
Kompetenz und
Kreativitit des
Kunden

* Kontinuierliches
Kundenfeedback

* Vielzahl von
Testmdglichkeiten
* Reduzierung des
Entwicklungsrisikos
* verbesserte
Entscheidungsgrund-
lage

Quelle: Eigene Darstellung nach Hofbauer (2013, S. 14)

¢ Die meisten Methoden zur aktiven Kundinneneinbindung erfordern rege Kun-
dinnenbetreuung, um gute Ergebnisse zu erreichen. Diese darf nicht verges-
sen und muss rechtzeitig geplant werden (Gambardella, Raasch, & Von
Hippel, 2015, S. 10).
e Die Methoden zur
klassischen (geschlossenen) Innovationsmethoden gesehen werden, sondern
als eine Erganzung. Es ergeben sich Chancen im Zusammenspiel zwischen
offenen und geschlossenen Vorgehensweisen bei Produktentwicklungen (sie-
he Erklarung zum Ansatz der offenen Innovation: 2.2.2.1.2) (Gambardella,
Raasch, & Von Hippel, 2015, S. 11-12). Der Vorteil in der Kombination der ver-

schiedenen Ansatze liegt auch darin, dass dadurch die Risiken (Produkt wird

Kundinneneinbindung sollen nicht
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Testverfahren und
Markterprobung

Kunden als
potenzielle
Abnehmer zur
Beurteilung der
Erfolgstrachtigkeit
und des
Marktpotenzials

* Beurteilung der
Funktionalitat

* Beurteilung der
Produktakzeptanz
* Einschitzung des
Marktpotenzials

* offiziente
Anwendungsmdglich
keit von Tests und
Marktforschungs-
instrumenten

* realistische
Prasentation
neuartiger Produkt-
funktionalititen

als Ersatz der



nicht erfolgreich am Markt) minimiert werden. Es gibt vier Moglichkeiten, wie
das Zusammenspiel bezogen auf zeitliche Planung, aussehen kann: parallel,
gestaffelt, gereiht und entzerrt. Abbildung 4 dient zur Darstellung dieser Opti-

onen.

Abbildung 4: Ablaufseitiges Zusammenwirken von Unternehmen- und
Kundinnenressourcen

Timing-Variante Parallel Gestaffelt Gereiht Entzerrt

Unternehmen-
Involvierung

I I I
KundInnen-
Involvierung - - - -
Quelle: Eigene Darstellung nach Reiss (2014, S. 601)

e Vor der Wahl einer Methode soll zwar entschieden werden, welchen Beitrag
die Kundinnen zum Produkt leisten sollen, diese Entscheidung muss aber hau-
fig wahrend dem Prozess nochmals evaluiert werden, um ein optimales Er-
gebnis zu erreichen und die Kundinnen weder zu unter- noch Uberfordern
(Larbig & Sprenger, 2015, S. 54).

Ein Unternehmen muss die Vorteile und Nachteile jeder Methode abwiegen und die
richtige fur sich wahlen. Sie kénnen sich fir eine einmalige KundIinneneinbindung ent-
scheiden, um ein bestimmtes Produkt zu entwickeln oder eine langfristige Innovations-
strategie daraus kreieren. Eines verbindet alle Methoden zur aktiven Kundinneneinbin-
dung: die Beziehung zu den Kundinnen und die Interaktion mit den Kundinnen stehen
im Mittelpunkt. Gerade bei langfristigen Initiativen zu Kundinneneinbindung ist die Bin-
dung der involvierten Kundinnen von grofl3er Bedeutung. Aus diesem Grund widmet
sich die dritte Forschungsfrage und das nachste Unterkapitel dem Thema der Kundin-

nenbindung.
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2.4 KundIinnenbindung an langfristige

KundInnenintegrationsinitiativen

In den vorhergehenden Kapiteln wurden verschiedene Arten von Mallinahmen zur Ein-
bindung von Kundinnen (um die Lesbarkeit zu verbessern, ab jetzt Kundinnenintegrati-
on genannt) in die Produktentwicklung vorgestellt. Diese wurden in die Rolle der Kun-
dinnen unterteilt — passiv oder aktiv. In diesem finalen theoretischen Kapitel wird von
MafRnahmen gesprochen, bei denen sich Kundinnen in der aktiven Rolle befinden —
wie etwa: User Toolkits, Lead-User-Methode, Workshops, Ideenwettbewerbe und Beta-
Tests.

Die KundIlnnenbindung zahlt zu den wichtigsten Zielen und Aufgaben des Customer
Relationship Managements und wird daher auch hier als eine Schlisselaufgabe gese-
hen, um erfolgreich Kundinnen in Produktentwicklungen einzubinden (Bruhn, 2001,
S. 3).

Dieses Kapitel besteht aus vier Unterkapiteln und beantwortet theoretisch die dritte

Forschungsfrage:

Wie soll die Beziehung zu Kundlnnen gepflegt werden, um sie an die Kundinneninteg-

rationsinitiativen der Unternehmen zu binden?

Um diese Frage zu beantworten, werden die Wichtigkeit der Kundinnenbindung, die
Motivatoren von Kundlnnen und die méglichen Bindungsmaflinahmen erlautert. Diese
theoretische Beantwortung der Forschungsfrage dient als Grundlage fur die empirische

Forschung im dritten Teil dieser Arbeit.

2.4.1 Die Wichtigkeit von Kundlnnenbindung

Wieso sollten Unternehmen Kundinnen an sich binden und nicht fiir jedes neue

KundInnenintegrationsprojekt neue Kundinnen rekrutieren?

Diese Frage wird gleich zu Beginn dieses Kapitels geklart, um auf die Signifikanz die-
ser Managementaufgabe hinzuweisen. Zwei Grinde stehen im Mittelpunkt: sinkende

Kosten und steigende Erfahrung.

Kosten

Die Kosten, welche ein Unternehmen aufwenden musste, um das gleiche Ergebnis mit
Neukundinnen zu erzielen, liegen um das funf- bis siebenfache héher, als wenn das
gleiche Ergebnis mit bestehenden Kundinnen erreicht wird. Solche Kosten setzen sich

beispielsweise aus MarketingmafRnahmen zur Ansprache der potenziellen Kundinnen
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oder durch Sonderangebote zusammen (Gerdes, 2008, S. 447). Das gilt naturlich auch
fur die Kundinneneinbindungsmalnahmen, da hier ahnliche Kosten wie beispielsweise
bei der Ansprache von neuen Kundinnen entstehen. Bei der Ansprache von neuen
Kundlnnen musste einerseits der Ablauf/das Kundinneneinbindungsprogramm selbst,
als auch das aktuelle Projekt erklart werden. Das bedeutet deutlich mehr Ressourcen-

aufwand, als wenn wissende Kundlnnen nur Uber das neue Projekt informiert werden.

Erfahrung
Mit steigender Erfahrung in Kundinneneinbindungsprogramme steigt auch die Leistung
der involvierten Kundinnen. Die vier Stufen der Kompetenz nach Brunch (1970) stellen

den Prozess des Erlernens neuer Fahigkeiten dar:

Unconsciously unskilled (unbewusst unfahig)
Consciously unskilled (bewusst unfahig)

Consciously skilled (bewusst fahig)

P w0 NP

Unconsciously skilled (unbewusst fahig)

Die vierte Phase ist die produktivste, da der Aufwand fir ein bestimmtes Ergebnis hier-
bei am geringsten ist (Adams, 2011). Dies bestétigt auch die Theorie der Lernkurve. Es
wurde nachgewiesen, dass die Lernkurve umso steiler steigt, je grofer der Anteil der
personlichen/menschlichen Fahigkeit im Vergleich zum maschinellen Anteil an der
auszulbenden Tatigkeit ist (Louis, 1979, S. 324). Da bei den meisten aktiven Kundin-
nenintegrationsmalRnahmen personenbezogene Fahigkeiten der Kundinnen im Mittel-
punkt stehen, weilt diese Tatsache auf das grol’e Potenzial hin, das Unternehmen
nutzen kdnnen, wenn sie es schaffen, ihre Kundinnen an ihre Kundinnenintegrations-

initiativen zu binden und sie beim Lernprozess richtig zu unterstitzen.

Das angesprochene Potenzial der Kundinnenbindung (= der starke Leistungsunter-
schied zwischen den einzelnen Stufen der Kompetenz) kann mittels der Platzierung

der einzelnen Stufen auf der Lernkurve in Abbildung 5 dargestellt werden.
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Abbildung 5: Lernkurve mit den vier Phasen der Kompetenz

A
/./;:5; fahig

bewusst fahig

J

bewusst unfahig

o——
unbewusst unfihig
>

Quelle: Eigene Abbildung nach Ryan (2014)

Um diese hdchste Stufe der Kompetenz zu erreichen, sollten Unternehmen den Lern-
prozess der Kundinnen unterstiitzen. Die Dauer jeder Phase kann pro Person variie-
ren, dennoch ist es fur Unternehmen wichtig zu wissen, in welcher Phase des Lernens
sich die Mehrheit der Zielgruppe einer IntegrationsmafRnahme befindet. So kann die

KundInnenbetreuung optimal geplant und gesteuert werden.

2.4.2 KundIinnenbindungsfaktoren bei Kundinnenintegration

Es gibt zahlreiche Studien Uber das Thema KundInnenloyalitdt sowie Kundinnenbin-

dung und dessen Faktoren.

Watson, Beck, Henderson & Palmatier untersuchten die folgenden vier Faktoren von
Kundenloyalitdt: Commitment, Vertrauen, Zufriedenheit und Loyalitatsanreize. lhre
Studien haben gezeigt, dass die Kundenloyalitat nicht gekauft werden kann, denn die
Beziehungsfaktoren (Kommitment, Vertrauen und Zufriedenheit) haben einen deutlich
héheren Einfluss auf die Loyalitat als gesetzte Anreize seitens der Unternehmen
(Watson, Beck, Henderson, & Palmatier, 2015, S. 807). Erganzend zu den gerade er-
wahnten Faktoren konnten auch Faktoren wie Kommunikation und Dankbarkeit gefun-
den werden (Chakiso, 2015, S. 60). Auch die personlichen Beziehungen zu Kundinnen
stellen einen wichtigen Faktor dar, der nicht unerwahnt bleiben sollte. Trotz der allge-
meinen digitalen Entwicklung bleibt dieser nach wie vor sehr relevant (Rossmann,
2010, S. 274).

Diese Faktoren lassen sich in drei Kategorien unterteilen, welche
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1. von den Unternehmen mafgeblich beeinflusst werden kénnen wie: Kommuni-
kation, Dankbarkeit und der Umgang mit den Kundinnen (Beziehung zu Kun-
dinnen)

2. sich aus der Beziehung zwischen Unternehmen und Kundinnen ergeben: Zu-
friedenheit und Vertrauen

3. von den Kundinnen in die Beziehung eingebracht werden, aber sich im Laufe

der Beziehung andern kénnen: Commitment.

Ein Verstandnis Uber die Motivation der Kundinnen lasst auf Ursachen zu ihrem Com-
mitment als auch auf ihre Grundeinstellungen und Erwartungen schliefden. Aus diesem
Grund widmet sich das nachste Kapitel dem Thema Determinanten der Motivation der

KundInnen.

In weiterer Folge ist es wichtig die Instrumente, welche Unternehmen zur Verfligung
stehen, um die von Faktoren der ersten Kategorie effektiv zu steuern, vorzustellen.

Dies wird im Kapitel 2.4.4 gemacht.

Abschliellend werden im empirischen Teil der Arbeit Expertinnen gefragt, welche Fak-
toren sie benennen kénnen. Mit diesen Ergebnissen wird dann die dritte Forschungs-

frage beantwortet.

2.4.3 Determinanten der Motivation von Kundlnnen fiir die Teil-

nahme an KundInnenintegrationsinitiativen

Die Bereitschaft von Kundinnen, bei einer Produktentwicklung eine aktive Rolle einzu-
nehmen, hangt vom erwarteten Gewinn und den zu investierenden Zeitressourcen ab
(Oliveira & Von Hippel, 2010, S. 8). Unter Gewinn wird hier der positive Effekt verstan-
den, das kdnnen z.B. kunftige Zeitersparnis, Wertschatzung oder auch Entgelt sein.

Auf diese Faktoren wird spater detaillierter eingegangen.

Gambardella et al. zeigen in einer Untersuchung aus Finnland und Kanada auf, dass
84 % bzw. 88 % der Befragten ihre Ideen fur Innovationen frei teilen wirden (davon
44 % bzw. 66 % ganz frei — z.B. im Internet) (Gambardella, Raasch, & Von Hippel,
2015, S. 9). Nun stellt sich die groRRe Frage: wieso?

In unterschiedlichen Studien wurde die Frage nach der Motivation von Kundinnen be-
reits angesprochen — nachfolgend werden die einzelnen Faktoren der Motivation vor-

gestellt. Eine Ubersicht tiber die Motivatoren bietet Tabelle 3.
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Tabelle 3: Ubersicht der Motivatoren von Kundinnen bei Kundinnenintegrationsinitiativen

Motivationsfaktor Quelle

Interesse fOr Innovation Faller, Faullant, & Matzler, 2010

Interesse an dem zu entwickelinden Produkt

ldentifikation als Entwickler oder Entwicklerin Hertel, Niedner, & Herrmann, 2003

ldentifikation mit dem zu entwickelnden Produkt

Verbesserung des Produkts

Freiheit in der Gestaltung

Spalt an der Gestaltung

Einfluss auf die Produktentwicklung Kaiser & Muller-Seitz, 2009

Anerkennung

Zeigen der eigenen Kompetenz

Schnelligkeit der Umsetzungen Volker, Brem, & Voigt, 2008

Karrieremaglic hkeiten Roberts, Hughes, & Kertbo, 2014
Quelle: eigene Darstellung

2.4.3.1 Interesse fiir Innovation und Produktverbesserungen

Eine Studie von Fliller, Faullant & Matzler (2010) fokussieren sich einerseits auf die
Motivation von Unternehmensleiterinnen aktive Kundeneinbindungsmalnahmen
durchzufiihren und andererseits die Motivation von Kundinnen, bei diesen mitzuma-
chen. Als Ergebnis hat sich herausgestellt, dass groRteils zwei Determinanten die Teil-
nahme der Kundinnen bestimmen: das Interesse flr Innovation und das Interesse flr
Produktverbesserungen (bezogen auf das im Rahmen der Kundinnenintegrationsmalf3-
nahme zu

entwickelnde/verbessernde Produkt).

Es wurden 105 Userinnen zu ihrer Motivation befragt. Alle Userinnen haben bei Ent-
wicklungen im medizinischen Bereich mitgewirkt. Allerdings haben 92 % das erste Mal
an einer Produktentwicklung teilgenommen. Diese Tatsache kann durch die Erkenntnis
erklart werden, dass das Interesse fur die tatsachliche Verbesserung des zu entwi-
ckelnden Produkts der zweitwichtigste Motivator ist. Nicht das grundsatzliche Interesse
Uberall mitzumachen, sondern das Interesse, fir das zu entwickelnde Produkt. Dem
Interesse fUr Innovation, gemeinsam mit dem Interesse fur ein verbessertes Produkt,

kdnnen laut dieser Studie 56 % als Motivation der Userlnnen zugeschrieben werden.

Insgesamt wurden funf Motivatoren in ,10 Items® erfragt (siehe Tabelle 4). Die erste
Motivatorengruppe ,Compensation zeigte keinen Einfluss auf die Motivation der
Userlnnen. Aus dieser Gruppe hatte dann auch noch das Item ,Hope to be compensa-

ted financially“ den geringsten Einfluss. Interessanterweise zeigte der Faktor ,Help“ bei
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dieser Zielgruppe keinen Einfluss bzw. sogar negativen Einfluss. Die Autoren erklaren
dieses Ergebnis mit der Tatsache, dass im medizinischen Bereich der Wunsch nach
Helfen ohnehin vorhanden ist — es ist ein Teil der Arbeit. Die Autoren nehmen auch an,
dass bei anderer Zielgruppe auch dieser Faktor als Motivation gelten wirde (Fuller,
Faullant, & Matzler, 2010).

Tabelle 4: Items des Userlnnen-Motivatoren-Modells nach Fiiller et al.
Construct Item

Compensation Hope to be compensated financially
To become known as co-developer

Because itis good for my career

Interestin To be up-to-date about most recent developements in medical technology
innovation/ .
Knowledge To gather new knowledge and expertise

Because | am curious
Help Because | want to engage for sick people

In order to enhance the recovery chances of treatments
Product Because | am not satisfied with exisiting technology products
improvement

Because | would benefit from these new products

Quelle: eigene Darstellung nach Filler, Faullant, & Matzler (2010)

Die Erkenntnisse dieser Studie weisen auf einen interessanten Unterschied in Bezug
auf KundIinnenbindung unter anderen Umstanden hin. Denn in der Lebensmittelbran-
che ist es zum Beispiel gangig, dass mit Kundinnenkarten, welche monetare Anreize
wie Rabatte versprechen, eine Kundinnenbindung erzielt wird. Laut marketagent.com

besitzen 96 % aller Osterreicherinnen zumindest eine Kundinnenkarte (Ertl, 2014).

2.4.3.2 Identifikation als Entwicklerin und Produktnutzerin

Es gibt eine relativ neue Branche in der Entwicklung von Produkten, die nur auf der
Partizipation von Enduserinnen aufbaut: Open-Source-Software. Open-Source-
Software zeichnet sich dadurch aus, dass sie von einer grofiteils freiwilligen Communi-
ty geschrieben/programmiert wird. Sie ist das Produkt einer Kollaboration von Pro-
grammiererinnen weltweit. Die bekanntesten Open-Source-Software-Beispiele sind
das Linux Operating System und die Apache Web Server Application (Red Hat, Inc.,
2014).

Die Motivation der angesprochenen Programmierlnnen ist beachtenswert, da sie die
eigene Zeit und Denkkraft aufwenden fir etwas, das ihnen nicht gehort. Hertel et al.

haben die Motivatoren von Open-Source-Software Entwicklerinnen untersucht. 135
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Mitgliederlnnen der Linux Kernel Community wurden nach sieben Kategorien

befragt (siehe Tabelle 5).

Tabelle 5: Items der Studie von Hertel et al.
Factor Item

Collective motive Improving the quality of the Linux kernel
improving the quality of the subsystem the participant was working on

the more general goal that “software should be free”

MNorm-oriented what relevant others (family, friends, colleagues) think about their activities in the
motive Linux kernel community
Reward Motive facilitating daily work due to better software

personal exchange with other software developers

gaining reputation as an experienced programmer inside the Linux community
having fun programming

improving one's own programming skills

career advantages

time loss

lack of payment

Valence own importance of the success of this subsystem

Instrumentality cruciality of one's own contribution for the success of this subsystem project

Self-efficacy existance of he necessary skills to accomplish one's tasks in this subsystem
project

Trust trust that the other developers in one's project group invest high efforts in the

development of the subsystem
Quelle: Eigene Darstellung nach Herlel, Niedner & Herrmann (2003)

Aus den Faktoren aus Tabelle 5 wurden die folgenden zwei Motivatoren als die ein-

flussreichsten ermittelt:

e Die Identifikation als EntwicklerIn (22,9 % der Motivation)

e Generische ldentifikation als Linux-Benutzerln (11,2 % der Motivation)

Die Ergebnisse zeigen insgesamt sieben Faktoren fur die Motivation, wobei die zwei
hier angefuhrten, die mit dem groten Einfluss und der groften Relevanz fur diese
Arbeit sind. Hertel et al. haben mit ihrer Untersuchung ebenso bestatigt, dass die Er-
gebnisse sich weitgehend mit dem Extended Klandermans Model, welches sich mit der
Motivation von Individuen bei einer freiwilligen sozialen Bewegung mitzumachen, de-
cken (Hertel, Niedner, & Herrmann, 2003).
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2.4.3.3 Freiheit, Austausch mit Gleichgesinnten und Einfluss auf die
Produktentwicklung

Kaiser und Muiller-Seitz haben in ihrer Untersuchung der Motivatoren von Kundlnnen in
der Rolle als Entwicklerlnnen, funf treibende Motivatoren identifiziert. 28 Monate lang
haben sie die Online-Community und ihre Beziehungen untereinander und mit dem
Unternehmen (in diesem Fall Microsoft) untersucht. Zu den drei intrinsischen Motiva-

toren zahlen:

¢ Ausmal an Freiheit: wie viele Vorgaben gibt es vom Unternehmen und wie viel
kénnen die Kundlnnen selbst bestimmen. Je gréolRer die Freiheit, umso starker
die Motivation.

o Der Austausch mit Gleichgesinnten: viele Kundinnen haben Spal an der Inter-
aktion mit anderen Kundinnen. Je mehr Interaktion zwischen den Userinnen
stattfindet, desto mehr sind sie an die Community gebunden.

e Einfluss auf die Produktentwicklung: Je mehr Ideen der Kundinnen umgesetzt

werden, desto grofer ist die Motivation.

Den Erkenntnissen nach sollten Unternehmen sich in ihren MalRhahmen nicht nur an
die Kommunikation zwischen ihnen und den Teilnehmerinnen fokussieren, sondern
auch die Interaktion innerhalb des Teilnehmerlnnenkreises fordern (Kaiser & Miller-
Seitz, 2009, S. 208ff.).

2.4.3.4 Das Zeigen der eigenen Kompetenz und die Anerkennung

Dieser Motivator gehort zu den gerade erwahnten extrinsischen Motivatoren und zeigt
die Wichtigkeit von Anerkennung (seitens der Unternehmen) und die Mdglichkeit, eige-
ne Kompetenz zu zeigen. Dazu gehdrt auch, dass das zu entwickelnde Produkt und
das fiur die Kundinneneinbindung zustandige Projekt-Team ebenfalls Kompetenz aus-
strahlen muss. Die Userlnnen werden von einer anspruchsvollen und hochentwickelten
Umgebung motiviert (Kaiser & Miller-Seitz, 2009, S. 208).

Auch diese zwei Faktoren nach Kaser und Muller-Seiz geben Hinweise fur den Kom-
munikationsstil der Unternehmen (mehr zum Einfluss von Kommunikationsstil in Kapitel
2.4.4.4)

2.4.3.5 Die Schnelligkeit der Umsetzungen von kreierten Konzepten

Erganzend zum Faktor Einfluss auf die Produktentwicklung schreiben Volker, Brem

und Voigt (2008) auch der Schnelligkeit der Umsetzung der Ideen von Kundinnen wich-
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tige Bedeutung zu. Je schneller dies passiert, desto groRer wird der Einfluss empfun-
den und auch die Bindung gegeniber der Kundlnnenintegrationsinitiative. Die Ent-
scheidung, ob die Kundinnen wieder teilnehmen werden, hangt auch stark von der
erwarteten Schnelligkeit der Umsetzung ab. Das heif3t, Unternehmen sollten auch die
Projektzeitlinie klar an Kundinnen kommunizieren — es sollen nur keine falschen Erwar-
tungen entstehen. Das ware kontraproduktiv. Dieser Faktor ist wahrscheinlich eine der
Erklarungen, wieso die Userlnnenpartizipation bei Open-Source-Software so gut funk-
tioniert — die Userlnnen sehen sehr rasch die Ergebnisse, an denen sie mitgearbeitet
haben, in Umsetzung (Volker, Brem, & Voigt, 2008, S. 433).

2.4.3.6 Karrieremoglichkeiten

Roberts, Hughes und Kertbo (2014) haben drei Arten von Userlnnenmotivationen bei
Co-Creation in Tiefeninterviews mit teilnehmenden Userlnnen untersucht. Sie unter-
scheiden die Motivatoren nach den organisatorischen Rahmenbedingungen des Co-
Creation-Projektes: Motivation, um Innovationen zu gestalten; Motivation um Innovati-
onen mit anderen Userlnnen (nicht kommerziell) zu gestalten und Motivation, um Inno-
vationen flir ein Unternehmen zu gestalten. Diese Unterscheidung hat sich durch die
Ergebnisse der Studie als geeignet bestatigt, da die Motivatoren sehr stark variieren. In

Abbildung 6 sind die verschiedenen Motivatoren abgebildet.
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Abbildung 6: Motivatoren von Userlnnen bei Co-Creation

| Increased customer — company value co-creation and more complex expectancies >
ﬁnotivations to Innovath motivations to COntribL% (ﬁtivations to COIIabor%
to Community Innovation Directly with Companies
Activities
Hedonic: Altruistic: Economic (opportunities and
goals):
Fun/lnteresting Funflnteresting Influencing NPD
Escapism Belongingness Desire for better product
Passion Feedback Recognition
Desire for better product Recognition Passion
Make friends Career opportunities
Passion To see change take place
(implemented)
Personal development: Social:
Competency/Capability Help others
development Ties to the community
Skills development Reciprocity

\ / \ In-game rewards / \ /

[ Egocentric motives ] [ Altruistic motives ] | Opportunity [ goal motives ]

Quelle: Eigene Abbildung nach Roberts, Hughes & Kertbo (2014, S. 157)

Da bei dieser Arbeit die Kundinnenintegration von Unternehmen im Mittelpunkt steht,
wird nur auf die rechte Spalte der Abbildung eingegangen: Roberts, Hughes und Kert-
bo (2014) konnten einige bisher erwahnte Faktoren bestatigen (Einfluss, Verbesserung
des Produkts und Anerkennung) sowie eine neue hinzufigen: Karrieremdglichkeiten.
Leidenschaft, wie in der Studie erklart, wird nicht als neu gesehen, da es mit einer
Kombination aus den bereits erwahnten Faktoren ,ldentifikation mit Produkt und ,Inte-
resse an Produktverbesserungen® gleichzusetzten ist. Unter Karrieremdglichkeiten ist
einerseits Karriere bei dem Unternehmen, das die Co-Creation-Initiative organisiert, als
auch die Karriere bei anderen Unternehmen aufgrund des gewonnen Wissens durch
die Initiative, gemeint (Roberts, Hughes, & Kertbo, 2014, S. 158ff.).

Im nachsten Unterkapitel wird nun auf die Instrumente eingegangen, welche einem
Unternehmen zur Verfigung stehen, um die gerade vorgestellten Motivatoren zu for-

cieren.
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2.4.4 Instrumente der KundIinnenbindung bei

KundInnenintegrationsinitiativen

Es wird zunachst angenommen, dass die Malinahmen, welche ein Unternehmen setzt,
um Kundinnen generell an sich zu binden (durch klassische Bindungsprogramme wie
z.B. Kundlnnenkarten, direkt Mailings und ahnlichem), die gleichen sind, wie jene flr

den Zweck der Einbindung der Kundinnen in Produktentwicklungen.

Grundsatzlich gibt es drei verschiedene Arten Kundinnen zu binden: Uber finanzielle
Vorteile, den Aufbau sozialer Bindungen und mittels struktureller Bindung an den An-
bieter (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 2011, S. 435). Im Rahmen dieser Arbeit
wird nur auf Kundinneneinbindungsmaéglichkeiten Bezug genommen, die auf freiwilliger
Basis passieren. Aus diesem Grund kann strukturelle Bindung an den Anbieter ausge-
schlossen werden. Im Nachfolgenden werden Ansatze und Theorien erlautert, die den
ersten zwei Arten von Malinahmen (finanzielle Vorteile und soziale Bindungen) zuge-

ordnet werden kénnen.

2.4.4.1 Auswahl der Instrumente nach den drei Phasen des
Kundinnenbeziehungslebenszyklusses

Hippner & Wilde teilen das Beziehungsmanagement von Kundinnen in drei Phasen ein
und ordnen diesen gewisse Aufgaben und Hauptziele zu. Riemer bezieht sich auf die
Hauptaufgaben in seiner Studie und blndelt sie ebenfalls pro Phase (siehe
Abbildung 7) (Hippner & Wilde, 2006). Demnach misste ein Unternehmen Instrumente
wahlen die personalisiert sind, die Kundinnen auch Uber andere Integrationsinitiativen
informieren und vermehrt Augenmerk auf die Anliegen der Kundinnen legen. Weiteres
sollten Anreize gesetzt werden, um die Kundinnen zu motivieren, ofters an Integrati-

onsinitiativen teilzunehmen.

Abbildung 7: Phasen des Kundlinnenbeziehungslebenszyklusses

S e > eim D e D

BindungsmaBnahmen:

Personalisierung, Abwanderungspravention
Loyalitdtsprogramme, Cross- Rickgewinnung

Selling, Beschwerdemanagement

MNeukundengewinnung
Interessensmanagement
Vertrauenssicherung

Quelle: Eigene Abbildung nach Riemer (2008, S. 9)
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Die acht Instrumentekategorien in der Phase der Kundinnenbindung sind: Produkt,
Preis, Vertrieb, Service, Kommunikation, Events, Werbung und interne
Malnahmen (Bruhn & Homburg, 2013).

2.4.4.2 Auspragungen von Instrumenten zur Kundinnenbindung

Rudolph und Nagengast haben in ihrer Studie zahlreiche Instrumente zur Kundinnen-
bindung untersucht und diese bewertet. In Tabelle 6 sind ihre Klassifizierung sowie die

dazugehérigen Auspragungen von Kundinnenbindungsinstrumenten ersichtlich.

Tabelle 6: Klassifizierung von Instrumente zur Kundinnenbindung

Klassifizierung Auspriagungen
Art des Nutzens Monetar vs. nicht-monetar/ ékonomisch vs. sozial
Tangibilitat Materiell vs. nicht-materiell

Zeitliche Wirkung Sofort vs. verzdgert

Nutzenstiffung Direkt vs. indirekt

Anbieterbezug Anbieter- vs. nicht-anbieterbezogen
Firmenspezifisch vs. firmendbergreifend

Kontroligrad Informativ vs. einschrankend

Wirkkungsweise Beziehungs- vs. verhaltensorientiert

Kommunikationsart  Post, E-Mail, Telefon, mobile Kommunikation

Quelle: Eigene Abbildung nach Rudoplh & Nagengast (2013, S. 10)

Der Anbieterbezug ist besonders signifikant fur die Kundinneneinbindungsprogramme,
da bei den meisten Kundinnenintegrationsmaflinahmen die Nahe zu den unterneh-
menseigenen Produkten hilfreich oder sogar notwendig ist. Hier ware anzunehmen,
dass Unternehmen, welche mit derartigen Methoden arbeiten, auch mit dieser Art von
Anreizen arbeiten. Dass der Bezug zum Produkt von groRer Bedeutung ist, zeigt sich

auch in den Motivatoren von Kundinnen. (siehe 2.4.3.2)

Auch mit der Lang- bzw. Kurzfristigkeit haben sich Rudolph und Nagengast beschaftigt.

In Tabelle 7 ist die Unterteilung der Instrumente nach ihrer Wirkungsdauer zu sehen.
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Tabelle 7: Unterteilung der Anreize in kurz- und langfristige Orientierung

Eher kurzfristig orientiert Kurzfristige und langfristige Eher langfristig orientiert
Orientierung maglich

Monetare Anreize Nicht-monetare Anreize

Materielle Anreize Nicht-materielle Anreize

Sofortige Anreize Verzégerte Anreize

Direkte Anreize Indirekte Anreize

Anbieterbezogene Anreize

Micht-anbieterbezogene Anreize

Firmenspezifische Anreize Firmendbergreifende Anreize
Einschrankende Anreize Infarmative Anreize
Verhaltensorientierte Anreize Anreize per Post, E-Mail, Telefon, Beziehungsorientierte Anreize

maobile Kommunikation

Quelle: Eigene Abbildung nach Rudoplh & Nagengast (2013, S. 11)

KundInneneinbindungsprogramme, die auf Langfristigkeit abzielen, sollten dieser Un-

tersuchung nach eher nicht-monetar, firmenubergreifend und beziehungsorientiert sein.

Bei der Auswahl von KundIinnenbindungsinstrumenten soll vor allem auf den Bezug zu
der Situation in der die KundIinnen belohnt werden, als auch auf die Kundinnen selbst
geachtet werden. Die Missachtung dieser Regel ist der haufigste Grund, wieso kost-
spielige Loyalitdtsprogramme oft wenig Wirkung erzielen (Rudolph & Nagengast, 2013,
S. 39).

Durch die Interviews mit Expertinnen im dritten Teil der Arbeit sollen die konkreten
MaRnahmen zur Kundinnenbindung herausgefunden und anhand der Unterteilung

nach Rudolph & Nagengast kategorisiert werden.

2.4.4.3 Unterscheidung von Leistungen nach Kano

Kundinnenanforderungen sind unterschiedlich, dennoch lassen sich die Leistungen
eines Unternehmens in deren Wirkung auf die Kundinnen in Kategorien aufteilen. Kano
unterscheidet zwischen den folgenden drei Elementen (Kano, Seraku, Takahashi, &
Tsuji, 1984):

1. Must-Be Quality Elements: Diese Eigenschaften missen erflllt werden, sonst
werden Kundinnen extrem unzufrieden.

2. One-Dimensional Quality Elements: Diese Eigenschaften werden von Kundin-
nen erwartet. Der Mangel dieser Eigenschaften bewirkt Unzufriedenheit, die Er-
fullung fuhrt aber zu moderater Zufriedenheit.

3. Attractive Quality Elements: Mit diesen Eigenschaften kdnnen Kundlnnen be-

geistert werden.
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Auch die MalBnahmen, welche Unternehmen setzten, um die Kundinnen an ihre Kun-
dinnenintegrationsinitiativen zu binden, kdnnen in diese Kategorien unterteilt werden.
Mittels der Expertinneninterviews soll herausgefunden werden, welche MalRnahmen in
welche Kategorie fallen.

2.4.4.4 Einfluss des Kommunikationsstils vom Unternehmen auf die Pro-

duktivitat der Community-Mitglieder

Da sich die Interaktion mit den Kundinnen als eine der wichtigsten Bestandteile von
KundInnenintegration erwiesen hat (siehe Kapitel 2.2.2.1.1) und Kommunikation einen
Einfluss auf die Kundinnenbindung hat, wird hier auf die Erkenntnisse von Lee & van

Dolen zum Kommunikationsstil eingegangen.

Lee & van Dolen haben in ihrer Studie den Einfluss von Unternehmen mittels des Ma-
nagements der Community auf die Performance der Community auf Online Co-
Creation-Plattformen untersucht. Unter Management wird das Verhalten der Mitarbeite-
rinnen auf der Plattform, dass sich durch ihre Kommunikationsart ausdriickt, verstan-
den. Unter Performance wird die Anzahl an neuen und guten Ideen, die das Unter-
nehmen fur die Weiterentwicklung oder Neuentwicklung ihrer Produkte verwenden
kann, verstanden. Lee & van Dolen nehmen eine direkte Einwirkung von Kommunika-
tionsverhalten der Mitarbeiterinnen auf die Performance der Mitgliederinnen nicht an,
sondern schlagen eine dritte Variable vor: Kollektives Sentiment. Unter kollektivem
Sentiment verstehen Lee & van Dolen die Stimmung und Einstellung der MitgliederIn-
nen zusammen als Kollektiv. In der Studie untersuchten Sie einerseits den Einfluss der
Kommunikation auf das kollektive Sentiment der Community und anderseits den Ein-

fluss des kollektiven Sentiments auf die Performance.

Folgende Erkenntnisse konnten Lee & van Dolen gewinnen:

Positiver vs. Negativer Kommunikationsstil

e Positiver Kommunikationsstil der Mitarbeiterinnen hat einen positiven Einfluss
auf das positive Mitgliederinnen-Sentiment

e Positiver Kommunikationsstil der Mitarbeiterinnen reduziert allerdings nicht das
negative Mitgliederlnnen-Sentiment

e Negativer Kommunikationsstil der Mitarbeiterinnen hat einen negativen Einfluss

auf das positive Mitgliederlnnen-Sentiment
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e Negativer Kommunikationsstil der Mitarbeiterinnen erhoht nicht das negative
MitgliederInnen-Sentiment

e Der Einfluss des negativen Kommunikationsstils auf das positive
Mitgliederlnnen-Sentiment ist signifikant hdher (mehr als dreifach) gegentber

dem positivsten Kommunikationsstil

Aufgabeorientierter oder proaktiver Kommunikationsstil

o Aufgabenorientierter Kommunikationsstil wirkte sich bestarkend in negativer
und positiver Weise aus - bei negativer Kommunikation wurde die Negativitat
im Sentiment erhoht und bei positiver Kommunikation die Positivitat im Senti-
ment erhoht

e Proaktiver Kommunikationsstil hat gegenseitig gewirkt > egal ob positiv oder

negativ, die Kommunikation fuhrte zu einem niedrigeren Sentiment

Nach diesen Ergebnissen missten Unternehmen also in positiver Weise aber aufga-
benorientiert kommunizieren, um die Mitglieder der Community zu besserer Perfor-
mance zu bringen (Lee & van Dolen, 2015). Ebenso Einfluss auf die Performance,
bzw. sogar die Entscheidung dariber, ob eine eigene Leistung eingebracht wird, hat
die Art und Weise wie die Absichten der Projekte in die Kommunikation einfliet. Fur
KundInnen ist es immer mehr von Bedeutung, ob Unternehmen positive und faire Ab-
sichten mit dem genannten Projekt verfolgen (Franke, Keinz, & Klausberger, 2013,
S. 1509).
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3 Empirische Untersuchung

Nach der Beantwortung der drei Forschungsfragen mittels Ansatzen aus der Theorie,
sollen diese Forschungsfragen auch empirisch untersucht werden und um Expertin-
nenwissen erganzt werden. Dieses dritte Hauptkapitel setzt sich aus drei Teilen zu-

sammen:

1. Detaillierung der Forschungsfragen fir die empirische Untersuchung
2. Erlauterung der Vorgehensweise und der angewandten Methoden bei der empi-
rischen Untersuchung

3. Prasentation der Ergebnisse aus der empirischen Untersuchung

Obwohl die Untersuchung sehr offen gehalten wird, gibt es Erwartungen im Hinblick
auf die Durchfihrung, Analyse und Ergebnisse dieser, welche nun kurz vorgestellt

werden;

Durchfiihrung

o Der Fokus der Expertise der befragten Expertinnen variiert, daher ist es zu er-
warten, dass die Interviews unterschiedlich ablaufen werden. Es ist viel Auf-
merksamkeit auf die Interviewflhrung zu setzen, damit der rote Faden in allen

Interviews vorhanden bleibt.

Analyse

e Aus dem gerade genannten Grund, ist es anzunehmen, dass die erhobenen
Daten viele unterschiedliche Aspekte abdecken werden. Die Zusammenfas-
sungen der Aussagen mussen daher besonders sinnerfassend stattfinden, da-

mit Zusammenhange erkannt werden kdnnen.

Ergebnisse

e Es wird erwartet, dass die Ergebnisse nicht stark von der Theorierecherche

abweichen, sondern diese erganzen und in einen praktischen Kontext setzen.
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3.1 Formulierung von spezifischen Fragestellungen

In diesem Teil der Arbeit wird zwar der Fokus auf die dritte Forschungsfrage gelegt,
aber es wird auf alle drei Forschungsfragen eingegangen. Zum besseren Uberblick
werden nachfolgend die drei Forschungsfragen wiederholt:

1. Welche Methoden zur Kundinneneinbindung in die Produktentwicklung gibt es und

wie kénnen diese unterteilt werden?

2. Wie kann die passende Methode zur Kundinneneinbindung gewéhlt werden?

3. Wie soll die Beziehung zu Kundinnen gepflegt werden, um sie an die KundIinnenin-

tegrationsinitiativen der Unternehmen zu binden?

In Gesprachen mit Expertinnen aus naheliegenden Bereichen wurden Erkenntnisse zu

den folgenden Schwerpunkten ermittelt:

Methoden
Welche Methoden wenden die Expertinnen an und welches Ziel verfolgen Sie dabei?

Die Antworten auf diese Frage gehdren zu den Hintergrundinformationen, erklaren die

Perspektive des Unternehmens und setzen die gewonnenen Daten in einen Kontext.

Profile der Teilnehmerlinnen

Was unterscheidet Kundinnen, welche an KundInneneinbindungsmallnahmen mitma-

chen, gegeniiber denen, welche nicht mitmachen?

Um die Kundlnnen gut an sich binden zu kénnen, hilft es zu verstehen, wie Kundinnen
sind. Die Erfahrungen der Expertinnen zu den Profilen der Teilnehmerlnnen kénnen es

anderen Unternehmen erleichtern, die passenden Kundinnen zu identifizieren.

Motivation der Teilnehmerinnen

Was motiviert die Kundinnen an den KundinneneinbindungsmalBnahmen teilzuneh-

men?

Genau wie die vorherige Frage, gewahren die Antworten auf diese dritte Frage einen
Einblick in die Motivation der Kundinnen. Aus diesen Motivatoren lassen sich Mal3-

nahmen zur Kundinnenrekrutierung und -bindung ableiten.
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Belohnungen
Welche Belohnungen kénnen die Unternehmen Kundlinnen fiir Ihre Teilnahme bieten?

Diese Frage erforscht die Moglichkeiten, welche den Unternehmen zur Verfigung ste-
hen, um die Kundinnen mit Belohnungen zu motivieren an ihren Kundinneneinbin-

dungsmafinahmen teilzunehmen.

Rekrutierung von Kundinnen

Wie kénnen Unternehmen die teilnehmenden KundInnen rekrutieren und was ist dabei

zu beachten?

Diese Frage beantwortet zwar nicht direkt die Forschungsfrage, hangt aber unmittelbar

mit ihr zusammen, da die Rekrutierung der Bindung bevorsteht.

Beziehungsmanagement

Welche Faktoren sind, im Einflussbereich der Unternehmen, in Bezug auf die Bezie-
hung zu den Kundinnen ausschlaggebend fiir die Bereitschaft zu einer Wiederteilnah-

me der Kundinnen?

Gemeinsam mit den Fragen zu Motivation und Belohnungen beantwortet die Frage
zum Beziehungsmanagement die dritte Forschungsfrage dieser Arbeit. Diese drei
Themenblocke bzw. Dimensionen (siehe Strukturierungsdimensionen 3.2.5.2) sind die

Schwerpunkte der Expertinnenbefragung.

Mehrfache Einbindung gleicher Kundinnen

Welche Vor- und Nachteile sehen die Expertinnen darin, regelméfig gleiche Kundin-

nen einzubinden?

Im Theorieteil dieser Arbeit wurden einige Vorteile flir das wiederholte Einbinden von
gleichen Kundinnen erldutert. Die Interviews mit den Expertinnen wurden auch dafur
genutzt, um generell zu hinterfragen, ob und wann sich das Einbinden der gleichen

KundInnen fir das Unternehmen lohnt.
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3.2 Vorgehensweise und angewandte Methoden

Dieses Unterkapitel dient dem Verstandnis Uber die Vorgehensweise bei der empiri-
schen Untersuchung, als auch der Nachvollziehbarkeit der diesbezlglich getroffenen
Entscheidungen. Es wird nachfolgend auf die Erhebungsmethode, das Erhebungs-
instrument, die Stichprobe, die Durchfiihrung der Befragung und die Auswertung ein-
gegangen.

Die generelle Vorgehensweise bei der Forschung orientiert sich an dem Ablauf der
,Fragestellungen im Forschungsprozess® nach Flick (2012, S. 134). Abbildung 8 skiz-

Ziert diese Vorgehensweise.

Abbildung 8: Schritte von Fragestellungen im Forschungsprozess

Formulierung der Gesamtfragestellung

¥

Formulierung von spezifischen Fragestellungen

Formulierung von sensibilisierenden Konzepten

¥

Auswahl von Untersuchungspersonen, an denen die Fragestellung untersucht
werden soll

.-

Auswahl der angemessenen Designs und Methoden

¥

Uberpriifung und Reformulierung der spezifischen Forschungsfragestellungen

¥

Sammlung der Daten

¥

Uberpriifung und Reformulierung der spezifischen Forschungsfragestellungen

¥

I Analyse der Daten I

¥

I Verallgemeinerung und Uberpriifung der Analysen I

Ergebnisformulierung

Quelle: Eigene Darstellung nach Flick (2012, S. 136)

3.2.1 Auswahl der angemessenen Erhebungsmethode

Fir die Erhebung der Daten wurden Expertinneninterviews gewahlt. Diese kdénnen
methodisch den Leitfaden-Interviews zugeordnet werden. Im Vergleich zu anderen

offenen Interviewmethoden fokussiert sich das Expertinneninterview nicht auf die ein-
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zelnen Interviewpartnerinnen als Gesamtpersonen, sondern auf einen Teil von ihrer
Erfahrung: ihre Expertise (Meuser & Nagel, 2002, S. 72).

Expertinneninterviews kdnnen in den folgenden Anwendungsfallen angewandt werden
(Bogner & Menz, 2002, S. 36-38):

1. Strukturierte Untersuchung eines Themas, um Hypothesen zu generieren.

2. Erganzung von Informationen, welche durch eine andere Forschungsmethode
gewonnen wurden, um mehr Kontext flr die Ergebnisse zu kreieren.

3. Entwicklung einer Theorie oder Typologie fir einen bestimmten Gegenstand ei-

nes Themenbereichs.

Da auch diese Arbeit nicht einzelne Personen, sondern das Fachgebiet Kundinnenein-
bindung als Gegenstand hat und erganzend zu der vorhergehenden Literaturrecherche
erforscht werden soll, erwies sich die Methode der Expertinneninterviews als die ge-

eignetste.

Zentral ist daher auch fir die Erhebungsmethode die Definition der Expertinnen fir
diese Arbeit.

“Als Experten kénnte man digjenigen Personen bezeichnen, die in Hinblick auf einen
interessierenden Sachverhalt als “Sachverstdndige” in besonderer Weise kompetent
sind.” (Deeke, 1995, S. 8)

Angelehnt an die Definition von Deeke ist der Sachverhalt dieser Arbeit Kundinnenein-
bindung. Daher wurden Expertinnen ausgesucht, welche entweder aktiv an Kundin-
neneinbindungsmaflnahmen beteiligt sind oder sich durch ihre Erforschung dieses
Themas eine Expertise darliber gebildet haben. Auf die Stichprobe wird ndher im

Kapitel 3.2.3 eingegangen.

3.2.2 Vorstellung des Erhebungsinstruments

Aufgrund der unterschiedlichen Spezialisierungen und Auspragungen der Expertise der
befragten Personen (siehe Kapitel 3.2.3) waren Anpassungen am Leitfragebogen flr
die jeweiligen Interviews notwendig. Grundsatzlich gab es zwei Versionen des Leitfra-
gebogens. Version 1 war fur Expertinnen aus Unternehmen, die dort fur die Kundin-
neneinbindung zustandig sind. Version 2 war fur Expertinnen, die sich mit dem Thema
Kundlnneneinbindung beschéaftigen aber nicht unmittelbar fir eine Kundlnneneinbin-
dungsinitiative verantwortlich sind. Des Weiteren gab es auch eine Ubersetzung in die

englische Sprache, da zwei Interviews auf Englisch stattgefunden haben.
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Der Leitfragebogen umfasst vier Teile, die nachfolgend kurz beschrieben werden. Zu
jedem Teil werden jeweils drei Fragen aus der Version 2 des Leitfragebogens beispiel-
haft angefuhrt.

Einstiegsfragen

Dieser Teil dient zur Einleitung und zur Erlduterung der Spezialisierung der Expertise
der Befragten.

JKonnen Sie kurz erlautern, in welchem Rahmen Sie sich mit dem Thema
KundInneneinbindung beschaftigen?*

,Mit welchen Arten von Kundinneneinbindung haben Sie Erfahrungen gemacht?*
.,Kennen Sie Unternehmen, die langfristige KundIinneneinbindungsstrategien

verfolgen? Wenn ja, kénnen Sie diese Strategien kurz beschreiben?“

Fragen zu Methoden fiir Kundinneneinbindung

Dieser Teil diente zur Erfragung der Erfahrung der Expertinnen lber Methoden zur

KundInneneinbindung.

Welche Kanale konnen verwendet werden, um die Kundinnen einzubinden? Online,

personlich, beides?”

,Haben Sie schon unterschiedliche Wege und Kanale ausprobiert, um Kundinnen ein-
zubinden? Wenn ja, welche und was waren lhre Erkenntnisse bezlglich der unter-

schiedlichen Vorgehensweisen?*

,2Haben Sie Erfahrung mit der Einbindung von sogenannten Lead-Usern in Projekten?

Wenn ja, wie war Ihre Erfahrung?*

Fragen zu Kundlnnenbeziehung und Kundinnenmotivation

Dieser Teil umfasst Fragen zu Rekrutierung, Bindung, Motivation von Kundinnen sowie

auch die Kommunikation mit Kundinnen.

~Wie wirden Sie die Kundlnnen beschreiben, die bei Produktentwicklungen

eingebunden werden?*

,Haben Sie Erfahrung mit der &fteren Einbindung der gleichen Kundlnnen in
unterschiedliche Projekte? Wenn ja, wie war lhre Erfahrung mit diesen Kundinnen

gegenuber neuen Kundinnen?*

,Kennen Sie MalRnahmen, die Unternehmen setzen kénnten, um die Kundinnen zu

binden, damit diese auch beim nachsten Projekt mitmachen? Wenn ja, welche?*
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Abschlussfragen

Zum Schluss wurden die Expertinnen gefragt, was ihre grof3ten Lernerfahrungen

waren und ob sie noch etwas dem Interview hinzufugen méchten.

3.2.3 Auswahl der Expertinnen

Die Stichprobe wurde vielfaltig gewahlt, um drei Blickwinkel auf die Aspekte des The-
mas Kundinneneinbindung zu bekommen. Erstens wurden Expertinnen aus Unter-
nehmen, welche aktiv Kundinnen einbinden, befragt. Zweitens wurden Expertinnen
aus Beratungsunternehmen, welche aktiv Kundinnen im Auftrag anderer Unternehmen
einbinden, interviewt. Drittens wurden die Interviews mit einem bzw. einer Fachexpertin

aus der Forschung zum Thema KundIinneneinbindung komplettiert.

Aus Anonymitatsgrinden werden nachfolgend nur die Unternehmen, in welchen die
Expertinnen zum Zeitpunkt des Interviews beschéaftig waren, kurz vorgestellt. Der Ta-
belle 8 kann die Art der Expertise als auch die Jahre, seit denen sich die Expertinnen

mit dem Thema Kundlnneneinbindung beschéftigen, enthommen werden.

Die BMW Group fokussiert sich auf das Herstellen von Automobilien und Motorrédern
im Premiumsegment. In der Abteilung ,Forschung, Neue Technologien, Innovationen®
werden Kundinnen und Nicht-KundIinnen eingebunden, um zukinftige Trends und Be-
durfnisse zu identifizieren und so relevante Innovationen auf den Markt zu bringen
(BMW AG, 2016).

Die Bodenschatz AG wurde im Jahr 1940 in der Schweiz gegriindet und steht seither
fur Intelligenz im Bad. Der Fokus liegt auf der Produktion innovativer Produkte fir das
Badezimmer. Bei Bodenschatz wurden Kundinnen bereits 6fters eingebunden, um sich
einerseits ldeen zu holen, aber auch um die Bedirfnisse der Kundinnen kennenzuler-
nen. So konnte man bereits einige Schwierigkeiten in den Haushalten der Kundinnen
ausfindig machen und diese dann erfolgreich in Produkte, die den Kundinnen helfen

diese Schwierigkeiten zu Uberwinden, Ubersetzen (Bodenschatz AG, 2016).

comrecon brand navigation KG berat und unterstutzt Unternehmen in den folgenden
drei Fachbereichen: Customer Experience, Markenkommunikation und Marken-
positionierung. comrecon wendet neben klassischen Marktforschungsmethoden auch
neuartige Methoden wie z.B. das Lego SeriousPlay an. comrecon unterstitzt auch an-
dere Unternehmen dabei ihre eigenen Kundinnen einzubinden, um einerseits mehr
Uber die Kundlnnen zu erfahren und anderseits die Markennahe weiter aufzubauen

(comrecon brand navigation KG, 2016).

47



Erste Bank der oesterreichischen Sparkassen AG ist eine vor mehr als 200 Jahren
gegrundete dsterreichische Bank. Im September 2013 wurde eine Online-Co-Creation
Plattform eingefuhrt. Diese Plattform ist fur Kundinnen und Nicht-Kundinnen offen und
hat den Zweck, gemeinsam mit Kundinnen neue Produkte und Dienstleistungen zu
entwickeln, zu testen als auch bestehende zu verbessern. Abseits der Plattform wer-
den auch persénliche Workshops, zu welchen sich registrierte Userlnnen anmelden

kénnen, abgehalten (Erste Bank und Sparkassen, 2013).

Fronteer ist eine Agentur, welche vor sieben Jahren in Amsterdam gegriindet wurde.
Fronteer berat seitdem seine Kundinnen aus verschiedenen Branchen auf ihrem Weg
zu hoéherer Kundinnenorientierung. Der Fokus liegt auf kollaborativer Innovation. Hier-
bei werden nicht nur Endkundinnen, sondern auch Fachexpertinnen eingebunden, um

bestmogliche Losungen zu kreieren (Fronteer, 2016).

L’Oreal Osterreich GmbH gehdrt zur international tatigen L'Oreal Gruppe und ist be-
reits seit 1912 in Osterreich etabliert. L’Oreal ist Weltmarktfihrer im Kosmetikbereich
und fuhrt aktuell 32 internationale Marken. In den letzten Jahren hat sich L’Oreal vor
allem im Bereich Friseurprodukte in Osterreich mit aktiver Kundinneneinbindung be-
schaftigt und hier zahlreiche Erfahrungen gesammelt. Die Kundlnnen werden vor allem

durch Interviews und Workshops eingebunden (L'Oreal Osterreich GmbH, 2016).

Oberosterreich Tourismus hat die Aufgabe durch Marketing- und Servicemalinah-
men die Tourismus- und Freizeitwirtschaft in Oberdsterreich zu unterstitzen. Um die
Dienstleistungsqualitat zu verbessern (die eigene als auch die der Partnerunternehmen
in der Branche), wird bereits seit Uber sechs Jahren Service Design angewandt. Die
Kundinnen werden im Rahmen von Service-Design-Initiativen in den Mittelpunkt ge-
stellt, um ihre Bedlrfnisse ganz zu erfragen (Oberdsterreich Tourismus Marketing
GmbH, 2016).

Salzburg Research Forschungsgesellschaft m.b.H. “ist ein unabhangiges For-
schungsinstitut mit dem Schwerpunkt Informationstechnologien (IT)*. Salzburg Rese-
arch berat als professioneller Forschungspartner Unternehmen im Bereich IT und In-
novation. Vor circa zehn Jahren wurden erstmalig Kundinnen im Rahmen von Innova-
tionsprojekten eingebunden. Seither schatzt man den Beitrag der Kundinnen und es
wird regelmallig mit diesen entwickelt (Salzburg Research Forschungsgesellschaft
m.b.H., 2016).
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Sensor Marktforschung Ges.m.b.H. ist ein qualitatives Institut fiir ~ psychologische
und kommunikationswissenschaftliche Studien. Sensor unterstitzt bereits seit 1995
Unternehmen unter anderem dabei, ihren Endkundinnen naher zu kommen und mehr

uber ihre Bedurfnisse herauszufinden (Sensor Marktforschung Ges.m.b.H., 2016).

Am Institut fir Entrepreneurship & Innovation an der Wirtschaftsuniversitit Wien wird
unter anderem im Bereich User-Innovation geforscht. Vier Schwerpunkte stehen dabei
im Mittelpunkt: die Methode der Toolkits, User-Communities und Crowdsourcing, Use-
rinnen und Entrepreneure sowie Lead User Research. Die Expertise zum Thema Kun-

dinneneinbindung ist daher sehr breit und tief (Wirtschaftuniversitat Wien, 2016).

Tabelle 8: Ubersicht der befragten Expertinnen

Unternehmen Art der Expertise Beschiftigung mit
diesem Thema

BMW Group Praktischer Hintergrund seit iber 6 Jahren
Selbst fir Kundinneneinbindungsmalnahmen eines
Unternehmens zustandig.

Die Bodenschatz AG Praktischer Hintergrund seit Uber 6 Jahren
Selbst fir Kundinneneinbindungsmalnahmen eines
Unternehmens zustandig.

comrecon brand Berater Hintergrund seit Ober 6 Jahren
navigation KG Selbst bei Kundinneneinbindungsmaflnahmen aktiv,

aber im Auftrag anderer Unternehmen.
Erste Bank der Praktischer Hintergrund seit 3-6 Jahren
oesterreichischen Selbst fir Kundinneneinbindungsmalnahmen eines
Sparkassen AG Unternehmens zustandig.
Fronteer Berater Hintergrund seit Ober 6 Jahren

Selbst bei Kundinneneinbindungsmalnahmen aktiv,
aber im Auftrag anderer Unternehmen.

Fronteer Berater Hintergrund seit 1-3 Jahren
Selbst bei Kundinneneinbindungsmalnahmen aktiv,
aber im Auftrag anderer Unternehmen.

L'Oreal Osterreich Praktischer Hintergrund seit 1-3 Jahren
GmbH Selbst fur Kundlnneneinbindungsmalnahmen eines

Unternehmens zustandig.
Oberdsterreich Praktischer Hintergrund seit Uber 6 Jahren
Tourismus Selbst fur Kundlnneneinbindungsmafnahmen eines

Unternehmens zustandig.

Salzburg Research Berater Hintergrund seit Ober 6 Jahren
Forschungsgesellschaft Selbst bei Kundinneneinbindungsmaltnahmen aktiv,

m.bH. aber im Auftrag anderer Unternehmen.

Sensor Marktforschung  Berater Hintergrund seit Ober 6 Jahren
Ges.mbH. Selbst bei Kundinneneinbindungsmalnahmen aktiv,

aber im Auftrag anderer Unternehmen.

Wirtschaftsuniversitat Theoretischer Hintergrund seit Ober 6 Jahren
Wien Sich in der Forschung zu diesem Thema befindend.

Quelle: Eigene Darstellung
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3.2.4 Durchfuhrung der Erhebung

Die Interviews wurden entweder persoénlich oder Uber Skype durchgefiihrt. In beiden
Fallen wurden die Expertinnen dartiber in Kenntnis gesetzt, dass die Interviews aufge-

nommen werden, um die spatere Transkription zu erméglichen.
Die Interviews haben alle im Zeitraum zwischen 1. und 30. Marz 2016 stattgefunden.

Den Expertinnen wurde in einer kurzen E-Mail das Thema dieser Arbeit als auch die
Hauptaspekte des Interviews vorgestellt.

Aufgrund der unterschiedlichen Schwerpunkte und Expertisen der befragten Expertin-
nen, haben sich die einzelnen Interviews auf unterschiedliche Aspekte fokussiert. Dies
ermoglichte insgesamt zahlreiche interessante und vertiefende Einsichten in das The-
ma als Ganzes. Trotz der unterschiedlichen Hintergrinde waren sich die Expertinnen
in manchen Fragen einig und das Uberzeugte davon, dass das Thema KundIinnenein-

bindung auch allgemein, ohne Brancheneinschrankung, erforscht werden kann.

Die Interviews sind alle sehr dhnlich abgelaufen und es kann ausgeschlossen werden,

dass die Interview-Umstande die Antworten der Expertinnen beeinflusst hatten.

3.2.5 Dokumentation der Auswertung

Bevor mit der Auswertung begonnen werden konnte, mussten die mindlichen Inter-
views in schriftliche Texte Uberfihrt werden. Dies geschah durch die Transkription der
Aufnahmen. Da nicht die Dynamiken des Interviews, sondern die Inhalte analysiert
werden, wurden nur die inhaltlichen Aspekte (Worte) der Interviews in den Transkripti-
onen erfasst. Dies erleichtert die Analyse der Daten und erhdht die Lesbarkeit der In-

terviews auch fur weitere Leserlnnen (Flick, 2012, S. 380).

Dieses Unterkapitel erklart kurz die angewandte Methode sowie die Vorgehensweise

bei der Auswertung.

Die Auswertungsubersicht ist im Anhang dieser Arbeit zu finden.

3.2.5.1 Strukturierende qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring

Um die transkribierten Interviews zu analysieren, wurde die strukturierende Inhaltsana-
lyse nach Mayring gewahlt. Das Ziel der strukturierenden Inhaltsanalyse ist, das vor-
handene Textmaterial mit einem strukturierten Kategoriensystem zu filtern. Das Kate-
goriensystem kann einerseits auf Basis von Theorie und anderseits auf Basis der vor-
handenen Texte gebildet werden (Mayring, 1985, S. 197).
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Da bei diesen Interviews Gemeinsamkeiten zwischen den Aussagen der einzelnen
Expertinnen im Bezug auf z.B. unterschiedliche Faktoren herausgefunden werden sol-
len, eignet sich die strukturierende qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring als Verfah-

ren.

Die Vorgehensweise bei der Auswertung kann der Abbildung 9 entnommen werden.
Die Strukturdimensionen als auch die Auspragungen werden im nachsten Unterkapitel
vorgestellt. Ein besonderes Augenmerk ist auf den siebten Schritt zu legen. Die Uber-
arbeitung der Kategorien fand nach der Analyse von beinahe jedem Interview statt und
so wurden alle Interviews ofters analysiert und die Kategorien Uberarbeitet, um rele-

vante Ergebnisse zu erzielen.

Abbildung 9: Ablaufmodell strukturierender Inhaltsanalyse

Bestimmung der Analyseeinheiten

Festlegung der Strukturierungsdimensionen

Bestimmung der Auspragungen
Zusammenstellung des Kategoriensystems

ormulierung von Definitionen. Ankerbeispielen und Kodierregeln zu
den einzelnen Kategorien.

Uberarbeitung,

gegebenfalls Revision von
Kategoriensystem und
Kategoriendefinition

N

Matrialdurchlauf
Fundstellenbezeichnung

Matrialdurchlauf
Bearbeitung und Extraktion der Fundstellen

90909900

Ergebnisaufbereitung

Quelle: Eigene Abbildung nach Mayring (2002, S. 120)

3.2.5.2 Vorstellung der Strukturierungsdimensionen und der Kategorien

Den Schritten nach Mayring folgend wurden zu Beginn der Analyse die Strukturie-
rungsdimensionen festgelegt. (Mayring, Einflihrung in die qualitative Sozialforschung.

Eine Anleitung zu qualitativem Denken., 2002, S. 120). Abgeleitet aus der Theorie so-

51



wie den Forschungsfragen wurden die nachstehenden Dimensionen bzw. Schwerpunk-

te identifiziert:

1. Expertise der Befragten

2. Methoden

3. Profile der Teilnehmerinnen
Motivation der Teilnehmerinnen
Angewandte monetare Belohnungen
KundInnenrekrutierung

Beziehungsmanagement

© N o g &

Mehrfache Einbindung gleicher Kundinnen

Jeder dieser Dimensionen fallen Auspragungen und Kategorien zu. Die vollstandige
Auswertungsubersicht ist im Anhang dieser Arbeit zu finden. Im nachsten Unterkapitel

wird anhand einer Dimension die Auswertung erklart.

3.2.5.3 Vorgehensweise bei der Auswertung

Die Vorgehensweise hat sich an den Schritten nach Mayring (2002) orientiert und wur-
de in der Abbildung 9 dargestellt.

Die Strukturdimensionen wurden ebenfalls bereits vorgestellt. Nun wird die Auswer-

tungsvorgehensweise anhand der Dimension Profile der Teilnehmerinnen gezeigt.

Diese Dimension hat nur eine Auspragung: Charakteristische Merkmale der teilneh-

menden Personen.
Unter diese Auspragung fallen die folgenden sechs Kategorien:

¢ Die Teilnehmerlnnen sind extrovertiert bzw. kontaktfreudig.

o Die Teilnehmerinnen kénnen gut Feedback geben und ihre Gedanken gut arti-
kulieren.

o Die Teilnehmerinnen sind gespréchig bzw. kommunikativ.

¢ Die Teilnehmerlnnen sind offen und kreativ in ihrer Denkweise.

o Die Teilnehmerinnen zeigen Initiative, haben einen aktiven Zugang zu den
Themen.

e Die Teilnehmerinnen sind empathische Personen.

Tabelle 9 stellt die Ankerbeispiele fur das Kodieren dieser Kategorien vor. Diese Bei-
spiele illustrieren, wie die Kategorien im Text vorkommen. Bei manchen der angefiihr-

ten Textausschnitte wurden mehrere Kategorien in der Auswertung zugeordnet.
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Tabelle 9: Ankerbeispiele

Kategorie Original Text
Die Teinehmerinnen sind extrovertiert bzw.  "Das sind sicher auch Leute, die geme Wissen teilen
kontaktfreudig. und mehr outgoing sind " Expertln #10

"Die sind grundséaiziich sehr kommunikative
Personen, das sind Personen, die mitiativ sind, die
Freude haben am Tun, auch ihre Meinung
preisgeben.” Expertin #5

Die Teilnehmerlnnen geben gerne Feedback

(.. Jwell sie [Teilnehmerinnen] sehr kommunikativ
sind und Lust haben, sich auszutauschen. " Expertin
#6

Die Teilnehmerlnnen sind gesprachig bzw.
kommunikativ.

Die Teilnehmerinnen sind offen und kreativ in  "Watiiich vom Mindset her miissen es Leute sein,
ihrer Denkweise. die offen sind." Expertin #8

"Der andere Menschentyp ist eher der aufgeweckt ist
der ist mehr der inspirative Mensch, der Abwechslung
und Chancen, mehr das Neue sucht." Expertin #9

Die Teilnehmerlnnen zeigen Initiative, haben
einen aktiven Zugang zu den Themen.

Die Teilnehmerinnen sind empathische "Aber im Prinzip sind das alles empathische
Personen. Menschen " Expertln #5

Quelle: Eigene Darstellung

3.3 Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der empirischen Untersuchung dargestellt.
Einerseits nach den Strukturdimensionen und anderseits die dritte Forschungsfrage

beantwortend.

3.3.1 Vorstellung der Ergebnisse nach Strukturdimensionen

Nachfolgend werden die Ergebnisse der einzelnen Strukturdimensionen vorgestellt.
Jede Dimension wird auch in der Darstellung der Ergebnisse nach den
Auspragungen (hier Ubersetzt in Fragen) unterteilt und jeweils um die zugehdrigen

Antworten der Expertinnen erganzt.

3.3.1.1 Methoden
In welche Art Produkte oder Dienstleistungen lassen sich Kundinnen einbinden?

Diese Frage wurde Uberwiegend von den Expertlnnen mit Beratungshintergrund und
theoretischem Hintergrund beantwortet, da ihre Erfahrungen aufgrund von unterschied-
lichen Kundinnen groBteils branchenunabhéangig waren. Vier von funf haben geantwor-
tet, dass sich Kundinnen in jede Art Produkt oder Dienstleistung einbinden lassen. Zu-
satzlich wurde aber auch erwahnt, dass die Fragestellung fir die Kundinneneinbin-

dungsmafnahme gut formuliert sein muss. Somit wurde auch der Fokus nicht darauf
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gelegt, um welches Produkt oder Dienstleistung es bei der Kundinneneinbindung geht,

sondern welcher Aspekt genau abgefragt wird.

LAISO grundsétzlich sehe ich das sehr breit. Tendenziell méchte ich sagen, Kunden
kann man in viel mehr Bereichen einbinden, als man es glauben méchte. Aber man
muss es auf eine sinnvolle und smarte Art und Weise machen, weil die klassische
StralBenbefragung, was gibt es zum Produkt XY zu verbessern, ist kaum Ziel fiihrend,
weil dort ist die Standardantwort des potenziellen Durchschnittskunden einfach das-
selbe Produkt, aber noch in héherer Qualitdt und um einen glinstigeren Preis. ...
Dementsprechend muss man sich schon konkretere und smartere Sachen (iberle-
gen.” (Expertln #2, 2016)

Welche Ziele verfolgen Unternehmen mit der Einbindung ihrer Kundinnen?

Diese Fragestellung hat sich erst im Lauf der Interviews indirekt ergeben, da rasch zu
erkennen war, dass es grundlegende Unterschiede in den Beweggrinden der Unter-

nehmen gab. Die folgenden vier Griinde konnten identifiziert werden:

e Besseres Verstandnis der Bedurfnisse von Kundinnen

o Vorstellung eigener Ideen an die Kundinnen und anschlieRende Weiterentwick-
lung dieser mit den Kundinnen

e Testen neuer Produkte mit und durch Kundinnen

e Generierung von neuen Ideen durch Kundinnen

Die Haufigkeit der Grinde entspricht der Reihenfolge, in der sie hier angefuhrt sind.
Eine mdgliche Ursache fur das relativ seltene Auftreten des Grundes ,Generierung

neuer Ideen” Iasst sich dem nachfolgenden Zitat entnehmen:

sch denke man muss sich schon mal genauer anschauen, wenn man von Co-
Creation-Sessions spricht, also ich finde natiirlich gibt es da Kunden die so einen Ex-
pertenstatus haben, die sehr guten Input geben kbnnen, trotzdem glaube ich immer,
dass man Designer einbinden muss, die solche Konzepte nochmal (iberarbeiten. Die
Kunden sind nicht immer die besten Gestalter. Durchaus macht es Sinn sie einzubin-
den, um vielleicht auch besser zu verstehen, aus welchem Grund haben sie sich die-
se Ldsung jetzt berlegt oder aus welchem Grund machen sie diesen Vorschlag.“
(Expertin #8, 2016)

Andere Expertinnen haben diese Thematik nicht direkt adressiert, dennoch haben die
meisten von Erkenntnissen Uber die Bedlrfnisse ihrer Kundinnen gesprochen und

nicht von den Ideen der Kundinnen.
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Welche Methoden werden von den Expertinnen angewendet, um Kundinnen ein-

zubinden?

Die am haufigsten angewandte Methode sind Workshops. Diese wurden von allen be-
fragten Expertlnnen angefuhrt. Die Methode Produkttests und Interviews wurden von
circa der Halfte der Expertinnen erwahnt. Die folgenden Methoden wurden jeweils nur
ein bis drei Mal angegeben: Online-Fragebégen, Shadowing, Ideenwettbewerbe, Fo-
kusgruppen, Toolkits, eigenkreierte Online-Communities, aktives Zuhéren fremder On-

line-Communities.

Méglicher Grund flur die haufige Anwendung von Workshops kdnnte in der besseren
Moglichkeit zur Bearbeitung komplexer Fragestellungen liegen. Manche Themen las-

sen sich einfacher personlich erklaren als online (Expertin #11, 2016).

Vier Expertlnnen haben auRerdem erwahnt, dass sie die Methode nach der Fragestel-

lung auswahlen (Expertinnen #2, #6, #7, #11).

Der personliche Kanal findet fur die Durchfihrung der Methoden haufiger Zuspruch bei
den Expertinnen als der Onlinekanal. Neun von zehn Expertinnen nutzen den personli-
chen Kontakt fur die Ausfihrung ihrer Malinahmen, wahrend nur funf von zehn den
Onlinekontakt nutzen.

3.3.1.2 Profile der Teilnehmerlnnen

Welche Eigenschaften zeichnen typische Teilnehmerlnnen von Kundlnnenein-

bindungsmaRnahmen aus?

Neben den Motivationen der Teilnehmerlnnen, auf welche im nachsten Punkt einge-
gangen wird, wurden wiederholend die gleichen Eigenschaften der teilnehmenden

KundInnen erwahnt:

e Die Teilnehmerinnen sind offen und kreativ in ihrer Denkweise.

¢ Die Teilnehmerlnnen sind extrovertiert bzw. kontaktfreudig.

e Die Teilnehmerlnnen sind gesprachig bzw. kommunikativ.

o Die Teilnehmerinnen zeigen Initiative, haben einen aktiven Zugang zu den
Themen.

¢ Die Teilnehmerinnen geben gerne Feedback.

e Die Teilnehmerinnen sind empathische Personen.

Die Reihenfolge entspricht auch hier der Haufigkeit der Erwahnung in den Expertinnen-

interviews.
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,Die sind grundsétzlich sehr kommunikative Personen, das sind Personen, die initia-
tiv sind, die Freude haben am Tun, auch ihre Meinung preisgeben.” (Expertin #5,
2016)

“But we try to select people by their openness of thinking, by their creative ability to
think out of the box. It's important that people are able to express their ideas and feel-
ings. So that they are not shy and that people are actually are both good listeners and
talkative.” (Expertin #4, 2016)

3.3.1.3 Motivation der Teilnehmerinnen
Wie wichtig sind monetare Anreize fur die Motivation der Teilnehmerinnen?

Wie bereits im Theorieteil dieser Arbeit kurz vorgestellt, unterscheiden Rudolph und
Nagengast bei Anreizen zur Kundlnnenbindung zwischen monetaren und nicht-
monetaren Anreizen. Aus diesem Grund wurde diese Frage auch an die Expertinnen
gestellt — um nicht nur herauszufinden, welche Motivatoren es gibt, sondern auch wel-

che Rolle genau die monetaren Anreize spielen (2013, S. 10).

Keiner der Expertinnen sah monetére Anreize als den ausschlaggebenden Grund flr

die Teilnahme.

~(Anmerkung: Antwort auf Frage: Haben Sie irgendwelche Benefits oder Goodies
den Kundinnen angeboten, damit sie mitmachen?) War nicht notwendig. Die Wert-
schétzung, dass man gefragt wird, bei sowas teilnehmen, ist enorm hoch. Wir hatten
dann zwar ein kleines Goodie, eine Schachtel Merci oder ein Produkt aus dem Haus,
aber das haben wir nicht im Vorfeld angekiindigt.” (Expertln #10, 2016)

Sieben von elf Expertinnen bezeichneten monetare Anreize als Kleinigkeiten, die sie
als hofliches Dankeschon sehen. Sie sahen darin aber nicht einen wichtigen Motivator

fur die Kundinnen — eher eine Art AuRerung der Wertschatzung.

LAIsoO monetére Motivation ist es nicht, wir haben die entschédigt mit 100 GE und ir-
gendeine SiiBigkeit, eine Spezialitdt und Spesen verglitet. Ich denke, die Motivation

ist wirklich ein persénlicher Beitrag etwas zu erschaffen.” (Expertin #7, 2016)

» --. Wir kennen das ja auch, wenn wir dem Nachbarn einen Loéffel Zucker geben,
dann werden wir nicht sehr bése sein, wenn er uns nichts dafiir gibt, aber wir freuen

uns, wenn wir ein Stiick Schokolade zuriickbekommen. Das ist es, vielen Dank, ich
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bin dir dankbar, die Dankbarkeit, die Wertschétzung, das ist das Mindeste, was man

verlangen kann.“ (Expertin #9, 2016)

Aus den Interviews hat sich ergeben, dass monetare Anreize daher nicht im Mittelpunkt
stehen oder angeboten werden, da sonst die Gefahr, dass es die Kundinnen nur we-

gen dem Geld machen wurden, zu grofd ware.

,Not at all, | see it more as a compensation of travel costs, a symbolic amount. We
don't, never ever want people to do it for money. ... How we prevent that is that we
have a personal call with everybody that we are having in the session as a briefing
and my colleagues have a long list that they call and from the calls they make a short
list and maybe 50% of the people that they call don't even enter in sessions. When
they feel that people are more interested in money or don't really have that engage-

ment in products than we look for someone else.” (Expertin #4, 2016)

Was sind die Motivatoren, die Kundinnen bewegen an Kundinneneinbindungs-

maRnahmen teilzunehmen?

Insgesamt wurden 14 verschiedene Griinde von den Expertlnnen angeflihrt. Nachfol-
gend wird kurz auf die vier am haufigsten genannten Griunde eingegangen, welche

jeweils von funf und mehr Expertinnen angegeben wurden:

o Die Kundinnen motiviert, dass sie einen Einfluss auf die Produktentwicklung

haben.

Diese Motivation wurde gemeinsam mit der zweiten Motivation von sieben Expertinnen
genannt. Diese zwei Grinde machen laut den Expertinnen den Kern der Motivation
aus. Dieser Aspekt ist wichtig fir Unternehmen, da dies beides Motivationen sind, auf
die sie einen Einfluss haben. Sie sind die, die entscheiden, wie grof der Einfluss der
Kundlnnen tatsachlich ist, als auch, wie sie mit den Kundinnen kommunizieren und mit
den einzelnen MalRnahmen umgehen. Auf diese sowie andere aus den Expertinnenin-

terviews abgeleiteten Empfehlungen wird im Kapitel 4.2 eingegangen.

¢ Die Kundinnen motiviert, dass sie nach ihrer Meinung gefragt werden und ihrer

Meinung ernst und wertschatzend entgegenkommen wird.

Kundinnen werden oft nach ihren Meinungen gefragt — angefangen von einer kurzen
Sternebewertung bis zu einem ausfuhrlichen Zufriedenheitsfragebogen. Das grofte
Potenzial liegt aber in der Reaktion auf die Antworten der Kundinnen. Die Expertinnen
haben hier einen wichtigen Punkt erwahnt: gerade weil bereits so viele Umfragen im

Umlauf sind, missen der tatsachliche Einfluss auf die Entwicklung als auch das ehrli-
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che Interesse an der Meinung im Vordergrund stehen. Diese Uberlegungen lassen sich

in einem Zitat gut zusammenfassen:

sIch denke auch, dass da bei vielen durchaus der Gestaltungswille dabei ist. Den man
woanders ja nicht kriegt, wie oft wirst du als Kunde wo gefragt? Also nie. Und wenn
du deine bescheidene Kundenmeinung von dir gibst, dann sagst du "das hétte ich der
Wand da driiben auch erzéhlen kénnen". Ich glaube die Aufmerksamkeit des Anbie-
ters, liberhaupt auf seine Kunden, weil wir sagen schon "wir laden dich ein, weil wir
flir unsere Kunden zukiinftig besser werden méchten. Also wenn du dabei sein willst,
sag uns das, es ist kein Malheur, wenn du es nicht tust." Das ist schon immer die kla-
re Botschaft: wir wollen besser werden und dazu fragen wir unsere Kunden. Und da
ist schon der aktive Wille da "ja da fragt mich jemand mit wirklichem Interesse, da
mach ich mit".“ (Expertln #5, 2016)

e Die Kundlnnen fihlen sich emotional mit der Marke oder dem Unternehmen

verbunden.

Diese Motivationsursache wurde ebenfalls oft genannt, allerdings ist hier wichtig zu
erwahnen, dass das nicht bedeutet, dass Kundinneneinbindung nur etwas flr die oft
populdren und in der Offentlichkeit beliebten Marken ist. Dieser Punkt weist eher da-
rauf hin, dass man die richtigen Kundinnen fur die KundInneneinbindungsmafnahmen
finden muss. Das Unternehmen muss die Kundinnen finden, die sich entweder mit dem
Unternehmen selbst, mit der Marken des Unternehmens oder sogar mit einer Produkt-
marke verbunden fihlen. Denn diese Verbindung wirkt sich nicht nur motivierend aus,
sondern setzt auch eine gewisse Markenkenntnis voraus, die gerade bei Ideenkreation
oder -bewertungen von Vorteil sein kann. Auf dieses Thema wird naher im Kapitel 4.2

eingegangen.

LAISO wie gesagt, ich unterstelle jetzt den Userlnen, die sich an solchen Communities
beteiligen, dass sie das nicht machen, weil sie irgendwelche Gutscheine oder mone-
tdre Zuwendungen haben wollen in erster Linie, sondern weil sie sich eben mit dem

Produkt, mit dem Unternehmen identifizieren.“ (Expertin #1, 2016)
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e Die KundInnen interessieren sich flr das gemeinsame Gestalten.

In diese Motivation fallen drei Unterkategorien der Motivation. Erstens das Kennenler-
nen von neuen Menschen, zweitens das Arbeiten mit diesen Menschen an etwas Neu-
em und drittens das Dazugehoéren zu dieser Gruppe von Menschen bzw. einer Com-

munity.
“... and meeting new people is also interesting for them.“ (Expertln #3, 2016)

LIch bin wo dabei und lerne andere Leute kennen und kann was bewirken mit meiner
Stimme.” (Expertin #9, 2016)

Die weiteren Motivationen werden ebenfalls zur Ubersicht dargestellt:

¢ Die KundInnen interessieren sich fur das zu entwickelnde Produkt.

o Die Kundinnen fiihlen sich als Expertinnen und moéchten daher Ilhre Meinung
kundtun.

¢ Die Kundlnnen interessieren sich fir exklusive Informationen Gber das zu ent-
wickelnde Produkt, damit sie als Expertinnen einen Informationsvorsprung er-
langen.

¢ Die Kundinnen mdchten das Produkt fir alle Kundinnen verbessern.

e Die KundInnen interessieren sich fur Innovation.

e Die KundInnen sind mit dem derzeitigen Produkt unzufrieden und mochten es
daher verbessern.

¢ Die KundInnen sind neugierig.

e Die Kundinnen lernen gerne aus der Zusammenarbeit mit anderen Kundinnen
und dem Unternehmen.

¢ Die Kundinnen sehen durch den direkten Kontakt mit dem Unternehmen Karrie-
re- oder Kooperationsmaoglichkeiten.

e Die Kundinnen sehen die MaRnahme als eine Mdglichkeit, an einen Ort zu

kommen, welchen sie sonst nicht besichtigen konnten.

Manche Expertinnen haben die Belohnungen bei Fokusgruppen, als eine Methode der
klassischen Marktforschung, angesprochen, da hier monetare Belohnungen aufgrund
des Marktstandards zwingend notwendig sind und von Teilnehmerlnnen erwartet wer-

den.
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3.3.1.4 Angewandte monetare Belohnungen

Welche monetidren Belohnungen sollen Unternehmen ihren Kundinnen anbie-

ten?

Wie bereits erlautert, machen monetare Belohnungen nicht die Kernmotivation der
KundInnen aus, dennoch werden sie von Unternehmen verwendet, um die Teilnehme-
rinnen flr ihren Zeitaufwand zu entschadigen und um ihnen zu danken. Uber welche
Belohnungen am geeignetsten sind, waren sich die Expertlnnen weitlaufig einig: Exklu-

sive Geschenke, die im Zusammenhang mit dem Unternehmen stehen.

LAIso Belohnung ist ein ganz wichtiges Thema und Belohnung kann sehr vielféltig
sein. ... Wenn man jetzt aber in diesen Kunden- oder Markenkonsumentenkontext, ist
Belohnung, wenn man Exklusives bekommt. Exklusivitét ist die gré8te Belohnung
liberhaupt. Exklusivitadt, was Besonderes, ich habe geholfen, ich kann mich mit etwas
identifizieren. Jetzt kommt die Wertschéatzung - was immer jetzt an Wert dabei war.
Natiirlich kann man sagen, es ist Wertschétzung genug, man hat Mitgestalten diirfen
und das wir sie lberhaupt fragen, ich glaube nur, dass es auch liberhebliche Ansich-
ten gibt von vielen Marken. Aber sie geben schon was zurtick - es ist ein Geben und
Nehmen.“ (Expertin #9, 2016)

Die zuvor genannten Aufwandsentschadigungen wurden von vier Expertinnen
genannt — diese wurden nie explizit als Belohnung, sondern tatsachlich als Entschadi-

gungen bezeichnet.

Vier Expertinnen nannten ebenso Produkte des Unternehmens als gute
Belohnungen — am besten, wenn es sich um das zu entwickelnde bzw. zu testende
Produkt handelt. Diese Art der Belohnung fallt partiell auch in die erstgenannte Katego-

rie ,Exklusive Geschenke in Zusammenhang mit dem Unternehmen®.

Sind Belohnungen mit Bezug zum Unternehmen zu bevorzugen?

Diese Frage wurde aufgrund der theoretischen Recherche aufgenommen, da hier der
Unternehmensbezug bei den Bindungsinstrumenten angesprochen worden
ist (Rudolph & Nagengast, 2013, S. 10). Die Expertinnen haben diese Frage eindeutig
beantwortet: wenn moglich, sollen die Belohnungen im Zusammenhang mit dem Un-
ternehmen stehen. Somit bestatigen sie auch die Erkenntnis der vorherigen Frage,
dass exklusive Geschenke mit Bezug zum Unternehmen die geeignetsten Belohnun-

gen sind, da sie die Wertschatzung am besten zum Ausdruck bringen.
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,Wenn ich fiir Apple irgendwelche Dinge tue, dann freue ich mich mehr, wenn ich auf
die Entwicklerkonferenz oder irgendwas eingeladen werde, oder zur Produktprdsenta-
tion vom neuen iPhone, oder was auch immer, als wenn die mir einen Gutschein fiir

einen Kinofilm geben.” (Expertin #1, 2016)

slch glaube, dass die Ndhe zum Produkt einerseits wichtig ist fir die Kunden, weil
sonst ist es ja wieder irgendwas, wo mir jemand einen Gutschein schenkt, ein Gut-
schein woftir? Denk dir bitte aus, was du mir schenkst. Da bin ich enttduscht, wenn
ich einen Gutschein bekomme. Ich habe das Gefiihl man denkt nicht driiber nach,
was flir mich passend wére. Ich opfere mich auf mitzugestalten und dann kriege ich
nicht mal was von denen. Ich baue ja eine Markenferne auf, die ich nicht notwendig
habe. Da nehme ich lieber was, was mit der Marke zu tun hat und stérke, das ganze
Markenerlebnis. Das ist eine gute Chance fiir das Unternehmen einen Markenkontext
zu haben, ein weiteres Erlebnis einzubauen. Also fiir mich ein 100%iges Ja.”
(Expertin #9, 2016)

3.3.1.5 Rekrutierung von Kundinnen

Wie rekrutieren die Expertinnen die Kundinnen fiir ihre Kundinneneinbindungs-

maBnahmen?

Acht Expertinnen haben angegeben, dass die Kundinnen selbst von den Unternehmen
angesprochen werden, vier Expertinnen erwahnten (teilweise auch) die Moglichkeit
eine Agentur zur Suche von Teilnehmerinnen. Dies wird unter anderem davon be-
stimmt, wie involviert das Unternehmen selbst in der Kundinneneinbindung ist. Es wur-
den neben der direkten Ansprache Uber E-Mail, Telefon oder in Person drei Mdglich-
keiten erwahnt, um Kundinnen und teilweise auch Nicht-Kundinnen anzusprechen, um

z.B. selbst kreierten Communities beizutreten:

¢ Werbung auf eigenen Produkten
¢ Online-Werbung
e Mundpropaganda: aktives Férdern von Weiterempfehlungen durch bestehende

Mitglieder der Community als Kundinneneinbindungsinitiative

Gibt es Faktoren, welche bei der Kommunikation zum Zweck der Rekrutierung

beachtet werden sollten?

Die Mehrheit der Expertinnen mit praktischem Hintergrund machte auf eine interessan-

te und prazise Formulierung der Aufgabenstellung aufmerksam.
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»--. da muss man viel Wert darauf legen, wie man die Fragestellung formuliert.”
‘ (Expertin #11, 2016)

Dieser Aspekt hat nicht nur den Einfluss darauf, wie viele Kundinnen Bereitschaft zei-
gen mitzumachen, sondern auch, ob sich die richtigen Kundinnen angesprochen fuh-

len.

Die Kommunikation tGber den Mehrwert (Belohnung egal ob monetar oder nicht) und
die Absichten mit den Ergebnissen aus der Kundinneneinbindungsmafnahme wurden

von jeweils einem bzw. einer Expertin erwahnt.

Obwohl von den Expertinnen die Motivationen der Kundinnen erlautert wurden, sind
diese bei der Frage nach Kommunikation nicht wiederholt worden. Es lassen sich aber

weitere Empfehlungen indirekt ableiten. (siehe Kapitel 4.2)

3.3.1.6 Beziehungsmanagement

Welche Faktoren haben Einfluss auf die Bereitschaft zur Wiederteilnahme an

einer Kundinneneinbindungsmafnahme?

Auch bei dieser Fragestellung haben sich die Expertinnen gegenseitig wiederholt.
Nachfolgend wird detaillierter auf die Faktoren eingegangen, welche von funf und mehr
Expertinnen genannt wurden. Alle Faktoren, welche erwahnt wurden, stehen im Ein-
flussbereich der Unternehmen — auch aus dieser Dimension wurden zahlreiche Emp-

fehlungen abgeleitet (siehe Kapitel 4.2).

o Kommunikation mit den Teilnehmerinnen nach der Einbindung Uber den weite-

ren Verlauf des Projektes.

Dieser Faktor hat den Ursprung in der Motivation der Teilnehmerlnnen. Da ihre Motiva-
tion unter anderem von ihrem Einfluss auf die Entwicklung eines Produkts oder Dienst-
leistung abhangt, mdéchten sie auch im Nachhinein die Bestatigung bekommen, dass
sie tatsachlich einen Einfluss hatten. Weiters hangt auch dieser Punkt mit der bereits
oft erwahnten Wertschatzung zusammen. Auch die Kommunikation dariber, was mit
dem Feedback und den Ideen der Teilnehmerlnnen weiter passiert, driickt die Wert-
schatzung und Dankbarkeit der Unternehmen aus. Diese ist auch aus dem Grund not-
wendig, da viele Kundinnen bereits die Erfahrung gemacht haben, dass sie ihre Mei-

nung kundtun, aber sie das Gefuhl haben, nicht gehoért zu werden.

Was in sehr viel Féllen oftmals missachtet wird, man muss an Mitarbeiterbefragun-

‘ gen, Kundenbefragungen denken, wo man Ergebnisse hat, die man dann nicht zu-
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riickspielt, wo dann nichts passiert und dann ist es genau das, "jetzt wollten sie es
wissen, aber sie tun eh nix". ... Es ist total wichtig, etwas sofort umzusetzen und da-
nach weiter zu machen. Mittel- oder langfristig gibt es vielleicht andere Dinge, die ge-
hen vielleicht nicht so schnell umzusetzen, aber es ist wichtig, dass man zumindest
irgendwo informiert. ... Kommunikation ist das Um und Auf und wird oftmals vernach-
lassigt, ..." (Expertin #9, 2016)

¢ Angenehmes Setting bei den einzelnen MaRnahmen (oft genannt Wohlfiihlfak-
tor).

Eingehend auf die Durchfihrung der KundlnneneinbindungsmafRnahmen, hat der
Groliteil der Expertlnnen die Rahmenbedingungen erwahnt. Das kann der Ort, Raum
und die Bewirtung bei einem Workshop, aber auch die technische Gestaltung der Onli-

ne-Community sein.

o Wertschatzender Umgang mit den Teilnehmerinnen.

Wertschatzung wurde als wichtiger Faktor von allen Expertinnen zumindest einmal
wahrend des Interviews erwahnt. Nicht alle haben es direkt als Faktor fir die
Wiederteilnahme genannt und aus diesem Grund ist dieser Faktor nicht an der ersten
Stelle gereiht. Eventuell aber aus dem Grund, dass es fur manche Expertlnnen so of-

fensichtlich war, dass sie es nicht erneut nannten.

e Umsetzungen der Ideen, welche im Rahmen der Kundinneneinbindungsmaf-

nahmen entstanden sind.

Die Wichtigkeit der Umsetzungen der Ideen und Kommunikation Uber diese wurde von

einem bzw. einer Expertin klar wie folgt ausgedrickt:

Wenn man Lead-User auch fiir zukiinftige Einsétze in solchen Workshops haben will,
dann muss man auch ganz klar sagen, die springen liber kurz oder lang ab, wenn die
nie etwas Umgesetztes sehen, von dem was in den Workshops, in denen sie dabei
waren, erarbeitet worden ist. bzw. oft werden Sachen ganz anders umgesetzt als ur-
spriinglich gedacht, aber das sollte dann auch méglichst offen kommuniziert werden*
(Expertin #2, 2016)

e Die Teilnehmerlnnen haben Spal} an der Gestaltung des neuen Produkts.

Spal® wurde wiederholt im positiven Zusammenhang mit Ergebnissen genannt. Eine
mogliche Erklarung daflr ist die egozentrische Motivation (siehe Abbildung 6 auf S. 35)

zu Gestalten/Innovieren nach Roberts, Hughes und Kertbo (2014). Laut dieser Theorie

63



hat ,SpalR“ Einfluss auf die Motivation fir sich zu gestalten und nicht mit einem Unter-
nehmen zu gestalten. Eventuell weist aber diese Erkenntnis darauf hin, dass die Teil-
nehmerlnnen teilweise nicht zwischen Gestalten fir sich und Gestalten im Rahmen

einer unternehmensgesteuerten Ma3nahme unterscheiden.

Die Expertinnen haben zusatzlich noch folgende Faktoren, gereiht nach der Haufigkeit

der Benennung, zum Ausdruck gebracht:

o Die Mdglichkeit interne Ansprechpersonen kennenzulernen - hinter die Kulissen
zu blicken

o Gegenseitiges Vertrauen

e Transparenz in der Kommunikation mit den Teilnehmerinnen und Uber die
Handlungen

e Bestehende hohe Markenbindung wund Kundinnenbindung mit den
Teilnehmerinnen

e Professionelle Durchfuhrung der einzelnen Kundinneneinbindungsmafinahmen

¢ Die Teilnehmerlnnen werden regelmafig Uberrascht

o Regelmalige Kommunikation mit den Teilnehmerlinnen

Kommunikation an sich konnte als zentraler Faktor aufgrund der wiederholten Nen-
nung Uber mehrere Dimensionen hinaus festgestellt werden. Ein bzw. eine Expertin
hatte im Hinblick auf eine unternehmenseigene Community einen Aspekt der Kommu-

nikation hervorgehoben:

JAlso regelméllig kommunizieren. Auf dieser Community muss sich was abspielen,
wenn da keine Projekte online sind, wenn auf die Ideen nicht geantwortet wird, wenn
es keine Umfragen gibt, kein Newsletter, auch zweimal im Monat bestmbglich einen

Newsletter rauszuschicken, dann schléft das Ganze ein. Also da muss man wirklich

drauf schauen, das ist sehr wichtig, dass sich sténdig etwas tut.” (Expertin #11, 2016)

e Angepasste Anreizsysteme flr langfristige Wiederteilnahme.
e Die Teilnahmen an den Kundlnneneinbindungsmafnahmen sind auch richtige

Erlebnisse fir die Teilnehmerlnnen.
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3.3.1.7 Mehrfache Einbindung gleicher Kundinnen

Welche Vorteile sehen die Expertinnen darin, gleiche Kundinnen mehrfach ein-

zubinden?

Zwei Vorteile sind von flinf und mehr Expertinnen angegeben worden:

e Die Kundinnen kennen bereits die Methoden und konnen diese daher besser

anwenden und sich mehr auf den Inhalt konzentrieren.

Wie bereits zu Beginn erlautert, haben alle Expertlnnen Erfahrung mit Workshops. Die
Antworten auf diese Fragen haben sich vermehrt auf Workshopmethoden bezogen
(dazu zahlen z.B. Methoden fir Brainstorming, Ideenfindung, Feedbacksessions und
ahnliches). Inhalt drickt in diesem Zusammenhang die tatsachliche Gestaltung und
das Testen von Produkten und Dienstleistungen sowie auch die Formulierung von Be-

durfnissen in der Gruppe aus.

e Einst identifizierte motivierte Kundinnen mit produktivem Input und gewisser
Expertise kdnnen 6fters in Projekte eingebunden werden und missen nicht je-
des Mal erneut gesucht werden.

Mehrere Expertlnnen haben zusammenhangend mit diesem Vorteil ein grol3es Poten-
zial angesprochen. Sie berufen sich darauf, dass viele Teilnehmerinnen von den Maf3-
nahmen so begeistert waren, dass sie selbst angeboten haben, wieder mitzumachen.
Dies ist verlorenes Potenzial, wenn das Unternehmen die Beziehung zu diesen Kun-
dinnen nicht strukturiert pflegt. Dieses Potenzial ist unter anderem der Grund dafiir,
wieso drei der funf befragten Expertinnen aus Unternehmen, welche derzeit noch kein
KundInnenprogramm fir die Kundinneneinbindungsmalnahmen haben, die Einfiihrung

eines solchen Programms derzeit diskutieren.

,Was ich schon merke ist, wir kbnnten uns das noch mehr zu Nutze machen. Weil ich
schon merke, dass viele Kunden auf diese direkte Ansprache so positiv reagieren,
dass ich mir manchmal denke, wenn wir das noch mehr standardisieren wiirden, wiir-
den die sich wahrscheinlich noch mehr wertgeschétzt flihlen und wir kbnnten es mehr

flr uns nutzen. Also dass sie in regelmaligen Absténden kontaktiert werden und in-

volviert werden in verschiedenen Kreativitdtsprozessen.” (Expertln #10, 2016)
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Die Expertlnnen haben zusatzlich noch folgende Vorteile, gereiht nach der Haufigkeit

der Benennung, genannt:

e Die Userlnnen kennen das Unternehmen und die Produkte gut und kénnen mit
ihren Ideen immer mehr in die Tiefe gehen.

e Die Userinnen kennen das Unternehmen und die Produkte gut und kdnnen
besser beurteilen, welche ldeen zum Unternehmen passen.

o Die gleichen Kundlnnen kdénnen an mehreren Punkten der Entwicklung des
gleichen Produkts eingebunden werden und es kann jedes Mal einen Schritt
weiter gegangen werden.

o Wiederkehrende Kundinnen kénnen die Community immer wieder aktivieren
und agieren als Leaderinnen.

e Die Gefahr mit "unpassenden” Kundinnen Projekte zu machen minimiert sich.

e Die Teilnehmerinnen sind am Anfang scheu und 6ffnen sich spater dem ge-

samten Prozess mehr.

Welche Nachteile sehen die Expertinnen darin, gleiche Kundinnen mehrfach ein-

zubinden?

Im Vergleich zu den Vorteilen, welche von neun Expertinnen angegeben worden sind,
wurden die Nachteile nur von sechs Expertinnen erwahnt. Der grofte Nachteil wurde
darin gesehen, dass es einen Mangel an Heterogenitat geben wirde, wenn man den
Kundlnnenkreis flir Kundinneneinbindung schlie3t. Die weiteren genannten Nachteile

waren:

o Aktuelle Unternehmensperspektiven und Produkte werden zu stark verinnerlicht
und daher ist die AuRensicht teilweise verloren.

¢ Jede Fragestellung ist unterschiedlich und bedarf daher anderer Kundinnen.

e Aufgrund der Methodenkenntnis kann man die Teilnehmerinnen nicht mehr mit

den Methoden lberraschen.

Aufgrund der Vor- und Nachteile wurde von den Expertinnen angegeben, dass eine

Mischung optimal ware.

Aus wie vielen wiederkehrenden und aus wie vielen neuen Teilnehmerlnnen

wiirde die optimale Gruppe fiir Kundinneneinbindung bestehen?

Vier Expertinnen haben hierzu geantwortet. Laut diesen hangt die Zusammenstellung
aus neuen und wiederkehrenden Kundinnen je nach Fragestellung ab. Auf jeden Fall

sollte ein vorhandenes Kundinnenprogramm fir die Kundinneneinbindung nicht einem
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neuem Zustrom an Interessentinnen geschlossen werden. Denn dieser ist notwendig,

um neue Sichtweisen einzubringen.

Trotz der unterschiedlichen Zugange der einzelnen Expertinnen konnten zu jeder Di-
mension Aussagen getroffen werden, die jeweils von der Mehrheit der Expertinnen
bestatigt wurden. Als néchstes werden die vorgestellten Ergebnisse fur die Beantwor-

tung der Forschungsfragen verwendet und so zusammengefasst.
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4 Diskussion der Ergebnisse und Ausblick

In diesem letzten Kapitel werden zusammenfassend die drei Forschungsfragen disku-
tiert, Empfehlungen fir Unternehmen vorgestellt sowie die Vorgehensweise in dieser
Arbeit reflektiert.

4.1 Beantwortung der Forschungsfragen

Nachfolgend werden die drei zu Beginn dieser Arbeit formulierten Forschungsfragen
beantwortet. Diese Unterkapitel dienen dazu die theoriebasierten mit den empirischen

Ergebnissen zusammenzufihren und wichtigste Erkenntnisse hervorzuheben.

4.1.1 Forschungsfrage 1: Methoden zur Kundinneneinbindung

Die erste Forschungsfrage bezieht sich auf die unterschiedlichen Methoden zur Kun-

dinneneinbindung sowie zur moglichen Kategorisierung dieser:

Welche Methoden zur Kundinneneinbindung in die Produktentwicklung gibt es und wie

kbénnen diese unterteilt werden?

Diese Frage wurde im zweiten Kapitel dieser Arbeit theoretisch naher beleuchtet. Es
wurden Kategorisierungsmaoglichkeiten, als auch einzelne Methoden vorgestellt. Diese
wurden ausgewahlt, da ihnen aufgrund der Literaturrecherche eine bestimmte Wichtig-
keit zugeschrieben wurde (Haufigkeit der Erwahnungen sowie Benennung als Schlus-
selmethoden). Die folgenden Methoden wurden erlautert: User Toolkits, Lead-User-
Methode, Workshops, Ideenwettbewerbe, Beta-Tests, Methoden der klassischen

Marktforschung, Customer Feedback Management und virtuelle Communities.

Die Relevanz der vorgestellten Methoden konnte Grof3teils von den Expertinnen besta-
tigt werden. Als besonders haufig verwendete Methode haben sich Workshops her-
ausgestellt. Viele der befragten Expertinnen schatzen die Mdéglichkeit personlich mit

lhren Kundinnen zu entwickeln.

In der Theorie wurden die Methoden vorrangig nach der Rolle der Kundinnen kategori-
siert. Hier ergab sich aus den Expertinneninterviews eine interessante Differenzierung.
Aus den Interviews konnten die Ziele der Unternehmen mit den Ma3nahmen als aus-
schlaggebend fur die Kategorisierung identifiziert werden. Die vier moglichen Ziele wa-

ren:

e Besseres Verstandnis der Bedurfnisse von Kundinnen
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e Vorstellung eigener Ideen an die Kundinnen und anschlieRende Weiterentwicklung
dieser mit den Kundinnen
e Testen neuer Produkte mit und durch Kundinnen

e Generierung von neuen Ideen durch Kundinnen

Diese Ziele bestimmen oft die gewahlten Methoden. Darauf wird bei der Beantwortung

der zweiten Forschungsfrage noch eingegangen.

Diese Unternehmensziele kénnen, wie in Abbildung 10 dargestellt, in das im
Kapitel 2.2.1.3 vorgeschlagene Kategorisierungssystem integriert werden. Anhand von
Abbildung 10 ist sofort ersichtlich, dass Unternehmen Kundlnnen in der aktiven Rolle
auch dazu nutzen, um lhre Bedirfnisse besser zu verstehen. Die Tatsache, dass Kun-
dinnen eine aktive Rolle einnehmen, bestimmt also nicht, ob sie selbst mit ihren Ideen
aktiv mitgestalten oder auch nur ihre Ansichten und Bedirfnisse interaktiv abgefragt
werden. Das gleiche gilt fir Produkttests (als Beta-Tests in der Abbildung bezeichnet)
— die reine Partizipation der Kundlnnen heif3t nicht gleichzeitig, dass sie Ideen fir Ver-

besserungen einbringen bzw. einbringen sollen.

Abbildung 10: Erganzung der Abbildung 3 mit Unternehmenszielen

P Unternehmensziele
Besseres Verstandnis der Vorstellung eigener Ideen an die
Bediirfnisse von Kundinnen. Kundinnen und anschlieRende Generierung von neuen Ideen
Testen neuer Produkte mit und Weiterentwicklung dieser mit den durch Kundinnen.
durch Kundinnen. Kundinnen.
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Kundinnen in aktiven Rolle in der Kundinneneinbindung

[ Kundinnen in passiven Rolle in der Kundinneneinbindung ]

Quelle: eigene Darstellung
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Aufgrund der Interviews konnte erkannt werden, dass die Methoden vielseitig sind und
auch vielfaltig angewendet werden. Die Unternehmensziele standen dabei immer im

Vordergrund.

4.1.2 Forschungsfrage 2: Auswahl einer passenden Methode

Wie kann die passende Methode zur Kundinneneinbindung gewéhlt werden?

In Kapitel 2.3.1 wurde ein Entscheidungsbaum fir die Auswahl der richtigen Methode
vorgestellt. Die drei Hauptfragen fokussieren auf die Rolle, welche die Kundinnen ein-
nehmen sollen, Gber welchen Kanal diese eingebunden werden sollen und ich welcher
Entwicklungsphase sich das behandelnde Produkt befindet. Dieser Entscheidungs-
baum basiert auf den identifizierten Herausforderungen und Kernfragen zur Kundin-
neneinbindung nach Reichart (2013, S. 159ff).

Auch aus der empirischen Untersuchung konnte ein wichtiger Faktor fir die Auswahl
der Methode identifiziert werden: die Fragestellung selbst. Unter Fragestellung ist das
Ziel der Kundinneneinbindung, was das Unternehmen rausfinden mochte und welche

Antworten es bei den Kundinnen sucht, gemeint.

Die Ergebnisse aus den Expertinneninterviews verandern den vorgestellten Entschei-
dungsbaum im Kapitel 2.3.1 dadurch, dass statt dem Produkt die Fragestellung in den
Mittelpunkt gestellt wird. Von der Fragestellung lasst sich auch das Ziel der Malnahme
ableiten. Es ist wichtig anzumerken, dass wie bereits bei der vorherigen Forschungs-
frage erwahnt, die Ziele der Unternehmen eindeutig bei allen Handlungen im Vorder-

grund stehen.

Durch diese Erkenntnisse lassen sich die vier Kernfragen nach Reichart (2013, S 160)
anpassen bzw. auch erweitern. Weiters wird nach den Expertinneninterviews vorge-

schlagen, diese Kernfragen folgendermal3en geringfligig anzupassen:

Welche Fragestellung soll im Rahmen der Kundinneneinbindung beantwortet

werden?

e Von welchen bzw. gemeinsam mit welchen Kundinnen kann diese Fragestel-
lung am besten beantwortet werden?

e Welche Inhalte mussen bei der Kundinneneinbindung im Vordergrund stehen,

damit die Kundinnen alle notwendigen Ressourcen haben, um die Fragestel-

lung beantworten zu kénnen?

e Welche Methoden sind bei der Kundinneneinbindung einzusetzen?
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e Wie sollen die bei der Malnahme gewonnenen Informationen, den Mitarbeite-
rinnen weitervermittelt werden, welche an der Produktentwicklung direkt oder
auch indirekt durch Entscheidungen beteiligt sind, damit die Ergebnisse aus
den Kundinneneinbindungsmalnahmen auch tatsachlich verwertet werden

konnen?

4.1.3 Forschungsfrage 3: Beziehung zwischen Unternehmen

und Kundinnen

Wie soll die Beziehung zu Kundlnnen gepflegt werden, um sie an die Kundinneninteg-

rationsinitiativen der Unternehmen zu binden?

Rudolph und Nagengast (2013, S. 11) haben Kategorien von Anreizen definiert, welche
fur die Bindung von Kundinnen von Unternehmen angewandt werden konnen. Die Ka-
tegorien konnten von den Expertinnen nicht bestatigt werden. Allerdings konnten die
Uberlegungen von Chakiso (2015, S. 2015) beziiglich Faktoren der Kundlnnenbindung
bestatigt werden. Chakiso stellte unter anderem auch Kommunikation und Dankbarkeit
als wichtige Faktoren der Kundinnenbindung vor. Diese zwei Faktoren wurden bei den
Expertinneninterviews haufig wiederholt und konnten als Schllsselbegriffe im Zusam-
menhang mit der Forschungsfrage identifiziert werden. Es gab einen Unterschied zu
den zwei Faktoren nach Chakiso: Dankbarkeit wurde immer im Zusammenhang mit
Wertschatzung erwahnt, dabei wurde Wertschatzung als wichtiger und greifbarer fur

KundInnen empfunden.

Eine der Haupterkenntnisse der Expertinneninterviews war, dass der grofdte Motivator
der Kundlnnen ein intrinsischer ist: Kundinnen méchten Einfluss auf die Entwicklung
eines Produkts oder einer Dienstleistung haben. Dieser Wunsch Iasst sich durch unter-
schiedliche Theorien erklaren, aber dies soll in dieser Arbeit nicht weiter behandelt
werden. Die Erkenntnis, dass es diese Motivation gibt, ist ausreichend. Diese Motivati-
on stellt eine der zwei Komponenten einer optimalen Ausgangslage fur die Beziehung
zum Zweck der KundIinneneinbindung zwischen Kundinnen und Unternehmen dar. Die
zweite Komponente ist die Motivation des Unternehmens. Die optimale Ausgangslage
ist in der Abbildung 11 dargestellt.
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Abbildung 11: Optimale Ausgangslage fur Kundinneneinbindung

Kunden & Kundinnen Unternehmen

“Meine Ideen und Feedback kénnen “Wir méchten die Bedurfnisse unserer
Einfluss auf die Entwicklung haben!” Kundlnnen besser verstehen!”

“Ich mag diese Marke wirklich sehr &
freue mich mit diesem Unternehmen in
Dialog zu treten!”

“Wir méchten das Feedback von unseren
KundInnen zu unseren Ideen haben!”

“Wir méchten, dass unsere Kundinnen
unsere neuen Produkte vorab testen und
uns Feedback geben!”

“Toll, dass ich hier mit anderen
gemeinsam gestalten kann!”

und
“Ich werde nach meiner Meinung gefragt “Wir méchten Ideen fur neue Produkte von
und sie héren mir auch wirklich zu!” unseren Kundinnen haben!”

und

“Wir kénnen die Inputs der Kundinnen
tatsdchlich auch einflieBen lassen.”

Quelle: Eigene Darstellung

Die Beziehung zu KundInnen soll nach den folgenden zwei Kriterien gepflegt werden:

Wertschatzung

¢ Kundlinnen teilen lhre Ideen, Feedbacks und Ansichten mit dem Unternehmen.
Das Unternehmen sollte den Wert dieser Inhalte erkennen und dementspre-

chend die Kundlnnen dafiir wertschatzen.

Die Wertschatzung ist auch bei einmaliger Einbindung von Kundinnen zu beachten,

damit keine negative Erfahrung fur die Kundinnen entsteht.

Die Wertschatzung kann einerseits durch die Einstellung der an den Kundlnneneinbin-
dungsmalinahmen teilnehmenden Mitarbeiterinnen des Unternehmens gelebt werden
und anderseits durch kleine Gesten wie Geschenke oder Preisgeben von Informatio-
nen, welche normalen Kundinnen unzuganglich sind, vermittelt werden. Jedes Unter-
nehmen muss einen eigenen Weg finden, wie sie die Wertschatzung zum Ausdruck

bringen mdchte.
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Die Expertinnen haben einen, im theoretischen Teil dieser Arbeit nicht identifizierten
Aspekt von Geschenken, wiederholt angefthrt: den der Exklusivitdt. Egal ob die Ge-
schenke materiell oder nicht-materiell sind, sollen sie exklusiv sein. Ebenfalls betont
wurde der favorisierte Bezug zum Unternehmen, da dieser die bereits vorhandene
Markennahe weiter vertieft. Diese Erkenntnisse im Bezug auf Belohnungen sollten bei

einer KundIinneneinbindungsstrategie bertcksichtigt werden.

Kommunikation

e KundIinnen mochten sehen, dass die von ihnen kommenden Inhalte auch wirk-
lich verwendet worden sind und dass ihre dafir aufgewendete Zeit nicht um-

sonst war. Dies soll das Unternehmen mit Kommunikation erreichen.

Die Kommunikation tber den weiteren Verlauf als auch Uber die Umsetzungen (sei es
positiv oder negativ) muss transparent gestaltet sein. Je nach Zielgruppe kann die

Kommunikation digital, personlich oder auch telefonisch stattfinden.

Gemeinsam mit MaRnahmen zum Ausdruck von Wertschatzung ist Kommunikation der
Weg, um Kundlnnen zu motivieren, regelmafig mit dem Unternehmen gemeinsam an
Projekten zu arbeiten. Die optimale Beziehung zwischen Kundinnen und Unternehmen
ist in Abbildung 12 dargestellt.

Abbildung 12: Komponenten der optimalen Beziehung zwischen Kundinnen und Unternehmen
zum Zweck der Kundlnneneinbindung

ﬁ Ideen, Feedback & Bedurfnisse

=

A

& e
a y \E\ /’
Kommunikation ’/ﬁ%/’
\.\ Wertschétzung
Kunden & Kundinnen Unternehmen

Quelle: Eigene Darstellung

In Kapitel 4.2 werden konkretere Empfehlungen in Bezug auf die Beziehung zwischen
Unternehmen und Kundinnen vorgestellt. Diese kénnen jeweils aber auch den Uberka-

tegorien Wertschatzung oder Kommunikation zugeordnet werden.
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In den Interviews erwahnten die Expertinnen bestimmte Faktoren, welche Einfluss auf

die Wiederteilnahme der Probandinnen haben. Es wird hier vorgeschlagen, wie diese

Faktoren in die im Kapitel 2.4.4.3 erlauterte Kategorisierung nach Kano einzuordnen

sind:

Must-Be Quality Elements

Angenehmes Setting bei den einzelnen MalRnahmen (Wohlfuhlfaktor)
Wertschatzender Umgang mit den Teilnehmerinnen
Gegenseitiges Vertrauen

Professionelle Durchflihrung der einzelnen Kundinneneinbindungsmalinahmen

One-Dimensional Quality Elements

Kommunikation mit den Teilnehmerlnnen nach der Einbindung Uber den weite-
ren Verlauf des Projektes

Umsetzungen der Ideen, welche im Rahmen der Kundinneneinbindungsmalf3-
nahmen entstanden sind

Transparenz in der Kommunikation mit den Teilnehmerlnnen und Uber die
Handlungen

Angepasste Anreizsysteme flr langfristige Wiederteilnahme

RegelmafRige Kommunikation mit den Teilnehmerinnen

Attractive Quality Elements

Die Teilnehmerinnen haben Spall an der Gestaltung des neuen Produktes

Die Mdglichkeit interne Ansprechpersonen kennenzulernen - hinter die Kulissen
zu blicken

Die Teilnehmerinnen werden regelmalig Uberrascht

Die Teilnahme an den KundinneneinbindungsmafRnahmen sind auch richtige

Erlebnisse fiir die Teilnehmerinnen
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4.2 Empfehlungen fir die Praxis

Wieso sollte ein Unternehmen KundInnen einbinden?
Es gibt vier Hauptgriinde, die aus dieser Arbeit hervorgehen:

1. Produkte und Dienstleistungen, welche mit Kundinnen entwickelt wurden, sind
kommerziell erfolgreicher (von Hippel, Democratizing Innovation, 2005, S. 4).

2. Wenn Kundinnen mit dem aktuellen Produkt nicht zufrieden sind, liegt es in ih-
rer Natur, selbst eine Losung fur lhre Bedurfnisse zu kreieren. Das kann durch
die Anpassung des Produkts oder im fur das Unternehmen schlechteren Fall,
durch komplettes Ersetzen des Produkts erfolgen (Gambardella, Raasch, &
Von Hippel, 2015, S. 10ff.). Daher sollten diese Kundinnen gehért werden, um
langfristig Kundinnenverlust zu meiden.

3. KundIlnnen haben Interesse daran, mit Unternehmen in einen Dialog zu treten
und diesen zu helfen. Besteht seitens der Unternehmen keine Bereitschaft, be-
deutet das verlorenes Potenzial.

4. KundIlnnen kénnen in den Grolteil von Produkten oder Dienstleistungen einge-

bunden werden.

Welche Methoden stehen einem Unternehmen fur Kundinneneinbindung zur Ver-

fligung?

Die Kundlnnen lassen sich tber online und Uber persdnliche Mallnhahmen einbinden. In
Kapitel 2.2.3 wurden unterschiedliche Methoden fur aktive Kundlnneneinbindung vor-
gestellt, Kapitel 2.2.5 weist auch auf Methoden fir Kundinneneinbindung mit Kundin-

nen in der passiven Rolle hin.

Zusammenfassend stehen den Unternehmen viele Mdglichkeiten mit unterschiedli-
chem Ressourcenaufwand zur Verfugung. Viele der Expertlnnen machten auf das
Thema der Ressourcen in den Interviews aufmerksam: die bendtigten Ressourcen
sollen nicht unterschatzt werden. Die Expertinnen betonten dabei die folgenden Aspek-

te von Ressourcen:

e Vorbereitung auf die Durchfihrung der MaRnahmen, um diese professionell
abhalten zu konnen.

¢ Notwendigkeit der Einbindung anderer, interner Fachabteilungen, um die spate-
ren Umsetzungen der Ergebnisse aus den Mal3nahmen sicher zu stellen.

e Nacharbeit und laufende Betreuung der Kundinnen.
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Wie soll das Unternehmen eine passende Methode finden?

Kapitel 2.3.1 stellt eine Entscheidungshilfe zur Verfigung. Hier werden die folgenden
Faktoren zur Entscheidung herangezogen: die gewlnschten Teilnehmerlnnen und de-
ren Rolle, der Kanal fur die Einbindung und die Entwicklungsphase des zu entwickeln-
den Produktes.

Die Expertlnnen haben die Auswahl der Methode auf einen groRen Faktor reduziert:

die Fragestellung. Zusammenfassend lasst sich sagen:

Die Methode muss die Beantwortung der Fragestellung ermaéglichen.

Was sollen Unternehmen bei der Rekrutierung der Kundinnen beachten?

Aus den Expertinneninterviews kann auf einen Hauptfaktor geschlossen werden bei
der Rekrutierung: die soeben erwahnte Fragestellung. Diese ist nicht nur intern von
Bedeutung (z. B. um die passende Methode zu finden), sondern auch extern gegen-
Uber den Kundinnen. Dies gilt nicht nur fir das Rekrutieren von neuen Kundinnen, die
noch nie an einer Kundlnneneinbindungsmalnahme teilgenommen haben, aber auch

fur die Rekrutierung aus einem bestehenden Kundinnnenpool.

Die Formulierung einer Fragestellung sollte daher sehr gewissenhaft und gleich zu

Beginn der Uberlegungen Uber eine Kundinneneinbindung gemacht werden.

Bezuglich der Kanale fur die Rekrutierung der Teilnehmerinnen bevorzugen die Exper-
tinnen die unternehmenseigenen Kanale, im besten Fall sogar personlich tber beste-
hende Kundinnenbeziehungen (z.b. AuRendienstmitarbeiterinnen sprechen Kundinnen
an, zu welchen diese eine gute Beziehung haben). Weitere Moéglichkeit zur Kundinnen
und Nicht-KundIinnen-Ansprache stellt die Werbung auf eigenen Produkten, Online-

Werbung oder Mundpropaganda dar.

Was sind die Vor- und Nachteile eines Kundinnenpools fiir laufende Kundinnen-

einbindung?

Unter Kundinnenpool ist hier eine Menge an Kundinnen zu verstehen, aus denen im-
mer wieder Kundinnen fur Kundinneneinbindungsmaflinahmen herangezogen werden
kénnen. Die Kundlnnen sind aktive Mitglieder dieser Pools und beteiligen sich regel-
mafig an Kundinneneinbindungsmalnahmen. Dieser Pool kann z. B. eine Online-

Community sein.
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In Kapitel 2.4.1 werden die Kosten fir die Rekrutierung von immer neuen Kundinnen
und die steigende Erfahrung der Kundlnnen Uber die Methoden und Arbeitsweise als

die Hauptvorteile eines Kundinnenpools angefuhrt.

Die Kenntnis der Methoden konnte auch durch die Expertinnen bestatigt werden. Diese
haben noch einen weiteren Faktor besonders betont: die Minimierung der Gefahr mit
unpassenden Kundinnen zusammenzuarbeiten. Weitere Vorteile sind in Kapitel 4.2 zu

finden.

Die Nachteile wurden in den Interviews deutlich geringer erwahnt. Hier waren die groR-
ten Bedenken der Expertinnen, dass die Kundinnen zu stark die Unternehmenssicht
verinnerlichen und dass jede Fragestellung gegebenenfalls Kundinnen mit anderen

Charakterziugen bedarf.

Die Entscheidung Uber einen Kundinnenpool sollte daher davon abhangen
1. welches Ziel man damit verfolgt,
2. wie haufig diese Kundinnen eingebunden werden sollen und

3. ob genug Ressourcen fur die Methoden, als auch fir die Motivation der Kundinnen

vorhanden sind.

Wie konnen Unternehmen Kundinnen fiir die Teilnahme an den Kundinnenein-

bindungsmaBnahmen belohnen?

Zuerst muss zwischen Belohnung und Entschadigung unterschieden werden. Wahrend
es durchaus Ublich ist, Kundinnen fir ihre Zeit bei z. B. einem Workshop monetar zu
entschadigen, ist dies nicht als Belohnung zu sehen. Die Wichtigkeit der Entschadi-
gung fur den Aufwand variiert von Person zu Person, daher muss jedes Unternehmen
seine Zielgruppe kennen und selbst entscheiden, wie wichtig dieser Akt der Hoflichkeit
fir sie ist. Dennoch ist stark darauf zu achten, dass Kundinnen rekrutiert werden, die
intrinsisch motiviert sind. Viele der Expertinnen kommunizierten Entschadigungen nicht

vorab an die Teilnehmerlnnen.

Belohnungen haben den Zweck, die Wertschatzung und Dankbarkeit gegeniber den
Teilnehmerlnnen auszudricken. Aus diesem Grund eignen sich hierfir exklusive Ge-

schenke mit Bezug zum Unternehmen besonders gut.

Ein exklusives Geschenk kann ein Erlebnis: z. B. normalerweise nicht zugangliche
Fuhrung durch das Unternehmen, ein gemeinsames Essen mit den Entscheidern des
Unternehmens oder auch ein Produkt oder eine Dienstleistung aus dem eigenen Un-

ternehmen sein.
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Der Bezug zum Unternehmen ist dabei sehr wichtig, da es die Bindung zur Marke bzw.

zum Unternehmen festigt.

Wie kann ein Unternehmen Kundlnnen motivieren mehrmals an KundInnenein-
bindungsmaRBnahmen teilzunehmen bzw. ein aktives Mitglied eines Kundinnen-

pools zu sein?

Die genaue Antwort ist aus Kapitel 4.1.1 zu entnehmen. Es ist wichtig, dass einerseits
die Voraussetzungen stimmen (unternehmens- und kundlnnenseitig) und anderseits

die zwei Kernfaktoren in die Beziehung einfliel3en.

Die zwei Kernfaktoren sind Wertschatzung und Kommunikation. Fur eine langfristigere
Zusammenarbeit kommt auch die Tatsache, ob Ideen und Feedback der Kundinnen

umgesetzt worden sind, als Faktor hinzu.

4.3 Reflexion und Ausblick

Die vorliegende Arbeit konnte alle drei Forschungsfragen beantworten. Die For-
schungsfragen wurden zuerst theoretisch beleuchtet und nachfolgend durch die Er-
gebnisse aus den Expertlnneninterviews erganzt. Weiters konnten auch Empfehlungen

fur Unternehmen, welche ihre Kundlnnen einbinden mochten, formuliert werden.

Der Fokus der empirischen Erhebung lag auf der Frage nach der Beziehung zwischen
Kundinnen und Unternehmen. Diese Frage konnte aber nur aus der Sicht der Unter-
nehmen bzw. Forschung beantwortet werden und nicht aus der Sicht der Kundinnen.
Es wurde angenommen, dass die Expertinnen aufgrund ihrer Erfahrung die Sicht der
Kundlnnen gut einschatzen kénnen. In einem nachsten Schritt kdnnte diese Untersu-
chung durch die Befragung von Kundinnen erweitert und die durch diese Arbeit aufge-
stellten Konzepte direkt mit Kundinnen hinterfragt werden. So kénnte dann Uberprift
werden, ob Kommunikation und Wertschatzung tatsachlich der hohe Wert zugeschrie-

ben werden kann.

Die gewahlte Methode zur empirischen Erhebung hat sich als geeignet erwiesen, da
aufschlussreiche Ergebnisse erzielt werden konnten. Die branchenibergreifende Aus-
wahl an Expertlnnen hat es ermdglicht, Hauptfaktoren zu identifizieren, welche sich
weder auf eine Produktart noch eine Entwicklungsweise begrenzen. Diese Tatsache

gemeinsam mit dem praxisnahen Zugang stellen die Starken dieser Arbeit dar.

Diese Arbeit, vor allem auch der empirische Teil, konnte bestatigen, dass die Bedurf-

nisse der Kundinnen von Unternehmen beachtet werden missen, damit diese erfolg-
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reiche Produkte entwickeln kdnnen. Die Methoden zur Kundlnneneinbindung konnen
die Unternehmen bei dem Erkennen dieser Bedurfnisse tatkraftig unterstutzen. Die in
der Literatur oft angesprochene Rolle der Kundinnen als Innovatoren bzw. auch akti-
ven Gestaltern von ihren Ideen, konnte in der Praxis nicht als Ublich identifiziert wer-
den. Die befragten Unternehmen nutzen meist das aktive Gesprach mit ihren Kundin-
nen, egal ob persdnlich oder online, um mehr Uber die Bedurfnisse ihrer Kundinnen
herauszufinden, statt diese nach Lésungen zu fragen. Dies ist eine wichtige Erkennt-

nis, welche eventuell auf einen Trend in der Kundinneneinbindung hinweist.

Trotz der teilweise eindeutigen Ergebnisse konnten viele offene Themen erkannt wer-
den wie zum Beispiel die Voraussetzungen, welche innerhalb eines Unternehmens
notwendig sind, um Uberhaupt in der Lage zu sein, Kundinnen einbinden zu kénnen.

Nachfolgend wird kurz auf Implikationen fir die kinftige Forschung eingegangen.

Implikationen fiir kiinftige Forschung

Die haufig genannte Tatsache, dass die Ziele der Unternehmen im Mittelpunkt stehen,
kann weiter erforscht werden und bewusst in Beziehung mit flr die jeweiligen Ziele
geeigneten Methoden gebracht werden. Ebenso kann der Einfluss der unterschiedli-
chen Arten von Kundinneneinbindung auf die Erfolge der jeweils entwickelten Produkte

und Dienstleistungen untersucht werden.

Die einzelnen Methoden wurden in dieser Arbeit nur kurz vorgestellt. Eine genaue Ana-
lyse von Starken und Schwachen der einzelnen Methoden sowie den aufzubringenden

Ressourcen wirde den Unternehmen die richtige Auswahl erleichtern.

In der empirischen Untersuchung konnte sowohl die Motivation der Teilnehmerinnen
als auch die wenigen charakteristischen Merkmale dieser Teilnehmerinnen identifiziert
werden. In einer Studie zum Einfluss der ,Big Five“ Personlichkeitsmerkmale auf die
Zufriedenheit in Kundinnenbeziehungen konnte ein Zusammenhang zwischen diesen
festgestellt werden (Mishra & Vaithianathan, 2015, S. 135). Eine ahnliche Studie tUber
den Zusammenhang zwischen Kundinnentypen und deren Beitrag sowie auch Zufrie-
denheit mit den Kundlnneneinbindungsinitiativen eines Unternehmens waren fur ein
gezielteres Management der Kundinnenbeziehungen als auch fur die Rekrutierung der

Kundinnen aufschlussreich.
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