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| Editorial |l Personalia

Nachdem wir bereits in der letz-
ten Ausgabe des BF/M-Spiegels
von der erfolgreichen Akquise
des Projekts ,Aufbau eines
,Netzwerkes Personalkompe-
tenz™ berichten konnten, so ha-
ben wir zwischenzeitlich die
Projektarbeit  aufgenommen.
,Wir‘, das ist in diesem Falle un-
sere neue Institutsassistentin
Dipl.-Psych. Nadine Schoberth.
Als erste Aktivitatin diesem Pro-
jekt wird aktuell eine Bestands-
aufnahme Uber das Personal-
management in  oberfranki-
schen Unternehmen durchge-
fuhrt.

Als Gegenpol zum Start dieses
Projektes berichten wir von dem
erfolgreichen Abschluss des
Projekts  ,Blended-Learning-
Konzept flr Auszubildende im
Sektor Car-Mechatronic®, das in
den vergangenen zwei Jahren
in der bewahrten Zusammenar-
beit mit der Handwerkskammer
fur Oberfranken durchgefihrt
wurde.

Im Bereich der Veranstaltungen
kénnen wir einen Arbeitskreis
zum Thema ,Customer Rela-
tionship Management — eine
Management-Strategie® ankin-
digen. Zudem wird an der Uni-
versitat Bayreuth eine Junior-
professur fur Direct Marketing
eingerichtet werden. Zu den Be-
rufungsvortragen sind BF/M-
Mitglieder herzlich eingeladen.

Uber ein Seminar zum Thema
»,Change Management und Pro-
jektmanagement®, das in Zu-
sammenarbeit mit Herrn Tho-
mas Huber und dem Kunst-
stoff-Netzwerk Franken durch-
geflhrt wurde, werden wir in der
nachsten Ausgabe des BF/M-
Spiegels berichten.

Dipl.-Psych. Nadine Schoberth

Wissenschaftliche Institutsassistentin

Am 1. September 2007 hat das
BF/M Unterstitzung von Frau
Dipl.-Psych. Nadine Schoberth be-
kommen. Unsere neue Mitarbeite-
rin ist als wissenschaftliche Assi-
stentin unseres Vorstandsmitglie-
des, Prof. Dr. Torsten M. Kiihimann
(Lehrstuhl BWL IV, Personalwesen
und Fihrungslehre), am Institut ta-

tig.

Frau Schoberth ist in Bayreuth ge-
boren und zur Schule gegangen.
Im Februar 2007 schloss sie ihr
Psychologie-Studium an der Uni-
versitdt Wirzburg ab. Wahrend
des Studiums spezialisierte sie
sich auf Personalmanagement,
Marketing sowie Marktforschung.
Im Rahmen ihrer Diplomarbeit
fuhrte sie ein Hochschul-Ranking
durch und verglich die Studiengén-
ge verschiedener Universitaten
miteinander. Uber 6.000 Studenten
beteiligten sich daran und beurteil-
ten ihr Fach in einem Fragebogen.
Die Umfrage diente dazu, die
Marktposition  der  Universitat
Wirzburg zu verbessern. Im An-
schluss an ihr Studium war sie fur
vier Monate beim United Parcel
Service in Toronto beschéftigt, be-
vor sie ihre Tatigkeit an unserem
Institut aufnahm.

Frau Schoberth arbeitet fir das
BF/M an dem Projekt ,Aufbau ei-
nes ,Netzwerkes Personalkompe-
tenz'“, das vom Bayerischen
Staatsministerium flr Wirtschatft,
Infrastruktur, Verkehr und Techno-
logie in Minchen geférdert wird.
Die Projektarbeit erfolgt in enger
Zusammenarbeit mit der IHK zu
Coburg. Das Forschungsvorhaben
hat zum Ziel, die Personalarbeits-
kompetenz in kleinen und mittleren
Unternehmen als entscheidenden
Standortfaktor der Region Ober-

franken zu optimieren. Dazu un-
terstltzt das BF/M den Aufbau ei-
nes Netzwerkes, das Personallei-
tern die Mdglichkeit bietet, sich im
Hinblick auf Personalfragestellun-
gen auszutauschen und gemein-
sam Verbesserungsansatze zu er-
arbeiten.

Dartber hinaus fungiert Frau
Schoberth am BF/M als Ansprech-
partnerin fir die Bereiche Perso-
nalwesen, Fuhrungslehre sowie
Unternehmensnetzwerke.

In ihrer Freizeit widmet sich Frau
Schoberth meist sportlichen Akti-
vitaten wie Reiten, Joggen oder
Skifahren. An den Wochenenden
unternimmt sie haufig Ausfliige in
die Natur oder in Grof3stadte. Eine
weitere Leidenschaft von Frau
Schoberth ist das Reisen. Dieses
Jahr hat sie eine Tour durch die
Nationalparks von Amerika und
Kanada gemacht.

Sie werden Frau Schoberth be-
stimmt bei den kommenden Ver-
anstaltungen personlich kennen
lernen.



Riickblende

Campus Service Chip GbR

Der 5-Euro-Business-Wettbewerb 2007
an der Universitat Bayreuth

Welcher Student kennt es nicht? In
der Bibliothek lernt es sich einfach
besser. Die Wertsachen wollen aller-
dings in einen Spind eingeschlossen
werden und die passende 2-Eu-
ro-Munze fir die Spindbenutzung
wurde am Morgen schon fiir den ers-
ten Kaffee ausgegeben. An der Uni-
versitat gibt es dartiber hinaus keine
Geldwechselmdglichkeit. Da Ta-
schen in der Bibliothek verboten
sind, muss man seine Habseligkei-
ten unbeaufsichtigt vor der Biblio-
thek ablegen.

Diese Szene war uns flinf BWL- Stu-
denten durchaus bekannt und so be-
schlossen wir, Plastikchips in der
GrolRe von 2-Euro-Minzen fertigen
zu lassen, so dass die passende
Minze stets griffbereit alle Kommili-
tonen vor unndtigem Arger bewahrt.

Als wir zu Beginn des Sommerse-
mesters 2007 auf die Plakate des
5-Euro-Business-Wettbewerbs auf-
merksam wurden, fanden wir einen
guten Rahmen, unsere Geschafts-
idee umzusetzen und unsere Chips
an die Studenten zu bringen. Unsere
Zielgruppe waren die Studenten der
Universitat Bayreuth, insbesondere
diejenigen, die die Bibliothek oder
die Sporthalle oft besuchen und re-
gelmaRige Nutzer der Spinde sind.
Bevor wir die Produktion der Kunst-
stoffmarken veranlassten, fihrten
wir eine kleine Marktforschung
durch, um herauszufinden, wie viele
Chips wir absetzen kénnten. Nach
durchaus positiven Ergebnissen un-
serer Umfrage machten wir uns auf
die Suche nach geeigneten Koope-
rationspartnern. In MLP fanden wir
schlieRlich einen Partner, der auf der
Ruckseite der Chips auftrat und uns
fir den Verkauf unserer Chips mit ei-
nem Messestand versorgte. Zwei
Wochen vor der Produkteinfihrung
begann unsere intensive Werbepha-

se, auf die dann der direkte Ver-
kauf folgte. Die Werbung wurde
auf die Zielgruppe, den Bayreu-
ther Studenten, abgestimmt. Pla-
kate bildeten die Grundlage des
erfolgreichen Direktverkaufs. Sie
wurden an den Spinden in den
Fakultaten angebracht, so dass
man bei Benutzung der Spinde
auf den Campus Service Chip
aufmerksam wurde. Darlber
hinaus prasentierten wir unsere
Plakate vor den Vorlesungen auf
den Overheadprojektoren. In
den Fakultaten lag gleichzeitig
die Uni Zeitung , TIP* aus, die un-
ser Inserat enthielt. Ferner
erschien unsere Anzeige auf den
Fernsehern in der Mensa und
der RW-Fakultat. Das Studen-
tenportal www.studivz.net’
nutzten wir ebenfalls mittels
einer Interessengruppe, um
unsere ldee zu publizieren.

Wir verkauften den Chip eine
Woche lang mittags vor der Men-
sa und am Nachmittag in der
Rechts- und Wirtschaftswissen-
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schaftlichen Fakultat. Zusatzlich
konnte der Campus Service Chip
jederzeit bei unseren Vertriebs-
partnern, namlich dem Copy Shop
an der Uni und in der Cafeteria der
Mensa erworben werden.

Naturlich sprach sich die Innova-

tion zur Spindnutzung unter den
Studenten sehr schnell herum, so
dass wir auch die "Mund-zu-
Mund-Propaganda" positiv fur uns
nutzen konnten. Der Campus Ser-
vice Chip ist in kurzer Zeit bei vie-
len Studenten Gesprachsthema
geworden. Dieser Mund-zu-Mund-
Propaganda ist auch ein grofRer
Teil des guten Erfolges zuzuschrei-
ben. Viele Studenten finden den
Campus Service Chip sinnvoll und
nutzen ihn im taglichen Uni-Alltag.

Fur uns war die Teilnahme am
5-Euro-Business ein grof3er Erfolg.
Nicht nur, weil wir den ersten Platz
gewonnen haben, sondern auch,
da wir sehr viele praktische Erfah-
rungen sammeln konnten, die uns
in unserem spateren Berufsleben
helfen werden.

Hiermit bedanken wir uns naturlich
auch fir die Unterstitzung vom
BF/M, welches uns tatkraftig zur
Seite stand.

Team Campus Service Chip GbR

Konnten die Jury mit ihrer Idee tiberzeugen: Die "Campus Service
Chip GbR" belegte den ersten Platz beim 5-Euro-Business 2007
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Vorankiindigungen

Vortragsreihe

W1-Juniorprofessur fiir Betriebswirtschaftslehre
- Direct Marketing -

Programm

Im Rahmen der Besetzung 08:30 — 09:30 Uhr
der Juniorprofessur fur Be-

Dipl.-Kfm. Markus Blut
Mythen des Kundenbindungsmanagements

triebswirtschaftslehre 09:30 — 10:00 Uhr

Kaffeepause

. . 10:00 — 11:00 Uhr
— Direct Marketing —

findet am

Dr. Oliver Gotz

Determinanten der Kundenbindung aus
Anbietersicht: Design und Ergebnisse einer
empirischen Studie im Business-to-
Business-Bereich

Freitag, den 07.12.2007, 11:00 — 11:30 Uhr

Kaffeepause

Gebaude RW, S 40 11:30 — 12:30 Uhr

Dr. Hajo Hippner
Kampagnenmanagement der 4. Generation

eine Vortragsreihe statt, zu 12.30 —14.00 Uhr

Mittagspause

der alle Kollegen, wissen- 14:00 — 15:00 Uhr
schaftlichen Mitarbeiter und
Studierende eingeladen

Dr. Sebastian Olbrich

Die Rolle der Wirtschaftsinformatik als
Katalysator ihrer Querschnittsdisziplinen —
mit Beispielen aus dem Direct Marketing

sind. 15:00 — 15:30 Uhr

Kaffeepause

Interessierte BF/M-Mitglie- 19:30 —16:30 Uhr

der sind herzlich willkom-
men.

Dr. Michael Steiner

Nutzenorientierte Zielgruppensegmentierung
als Ausgangsbasis flr die Ausgestaltung
von Kundenbindungsprogrammen

ab 16:45 Uhr

Abschlussbesprechung

Arbeitskreis Produktion
"Customer Relationship Management -
eine Management-Strategie”
am 24. Januar 2008

Der nachste Arbeitskreis ,Produktion & Controlling®
findet am 24. Januar 2008 mit dem Thema ,Costumer
Relationship Management — eine Management- Stra-
tegie” statt.

Der Geschéftserfolg von Unternehmen hangt immer
mehr davon ab, wie gut es ihnen gelingt, Kunden zu
gewinnen und zu behalten.

CRM, das Kundenbeziehungsmanagement hilft, die
Unternehmensaktivitdten an langfristigen Kundenbe-
ziehungen auszurichten. Damit wird CRM ein Teil der
Unternehmensstrategie und somit zur Chefsache.

Eine Strategie, die sich lohnt! Sie spart Kosten und
fuhrt zu Umsatzsteigerungen.

Der Referent, Betriebswirt Toni Himmer von der
Business Systemhaus AG in Bayreuth, wird im
Rahmen seines Vortrages folgende Inhalte themati-
sieren:

» Strategie:
Wettbewerbsféhigkeit stdrken — Kunden binden

» Prozesse:
Produktivitét steigern — Abléufe optimieren

» Analyse:
Daten sammeln — Informationen aufbereiten

» Praxis:
Projekte planen — zielgenau umsetzen
Veranstaltungsort:

Groler Sitzungssaal der HWK fir Oberfranken in
Bayreuth, von 16:00 bis 18:00 Uhr




Projektbericht

Neues Projekt gestartet:

Aufbau eines "Netzwerkes Personalkompetenz"

von Nadine Schoberth

Das BF/M-Bayreuth unterstiitzt im Rahmen des iibergeordneten
Projektes ,,Karriereplattform Oberfranken“, das von der IHK-Akade-
mie Oberfranken durchgefiihrt und vom Bayerischen Staatsministe-
rium fiir Wirtschaft, Infrastruktur, Verkehr und Technologie in Miin-
chen gefordert wird, den Aufbau eines ,,Netzwerkes Personalkom-
petenz“. Ziel dieses Teilprojektes ist, die Personalarbeitskompetenz
als entscheidenden Standortfaktor der Region Oberfranken zu opti-

mieren.

Bis vor kurzem noch stapelten sich
die Bewerbungsmappen in den
Personalabteilungen  deutscher
Unternehmen. Die Betriebe konn-
ten sich aus einem Pool von Be-
werbern die besten Akademiker
und Fachkrafte herauspicken.
Doch inzwischen hat sich das Blatt
gewendet. Heute rechnen laut ei-
ner Allensbach-Umfrage 61 % der
Unternehmen mit Problemen bei
der Rekrutierung von Fachkréften,
wahrend dies vor einem Jahr nur
40 % erwarteten. In den kommen-
den Jahren ist mit einer noch star-
keren Zuspitzung des Fachkrafte-
mangels zu rechnen, da Hoch-
rechnungen zufolge auf Grund des
demographischen Wandels die
Zahl der Erwerbstatigen in Ober-
franken bis 2035 um 80.000 sinken
wird. Der Fachkraftemangel ist nur
eine aktuelle Entwicklung von vie-

len, die die Schlusselrolle eines ef-
fektiven Personalmanagements
fur den Erfolg von Unternehmen
unterstreicht.

Auf Grund des enormen Stellen-
werts der Personalarbeit fir die
Wettbewerbsfahigkeit von Betrie-
ben will das BF/M-Bayreuth in en-
ger Zusammenarbeit mit der IHK
zu Coburg Unternehmen aus
Oberfranken dabei unterstitzen,
ein ,Netzwerk Personalkompe-
tenz® aufzubauen. Gefordert wird
dieses Vorhaben vom Bayerischen
Staatsministerium fir Wirtschaft,
Infrastruktur, Verkehr und Techno-
logie in Minchen.

Das Netzwerk bietet Personallei-
tern die Moglichkeit, gemeinsam
Problemlésungen zu aktuellen
Themen zu erarbeiten. Des Weite-

Férderbescheidiibergabe fiir das Projekt ,Karriereplattform
Oberfranken” durch Regierungsprésident Wilhelm Wenning
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ren kann das Prinzip ,Unterneh-
men lernen von Unternehmen* ge-
nutzt werden, da in Oberfranken
zahlreiche kleine und mittlere Un-
ternehmen (KMU) existieren, die in
Teilbereichen der Personalarbeit
Vorbildcharakter haben. Deren Er-
fahrungen kénnen fir andere klei-
ne und mittlere Betriebe von ho-
hem Wert sein, wenn es gelingt,
den zwischenbetrieblichen Aus-
tausch von Erfahrungen, Proble-
men und Ldsungen zu forcieren
und die Zusammenarbeit bei der
Entwicklung neuer Ldsungen zu
fordern. Auf diese Weise kann das
Netzwerk nicht nur zur Erhdhung
der Wirtschaftlichkeit von Einzel-
unternehmen, sondern auch der
gesamten Region Oberfranken
beitragen. Daritber hinaus stellt
das Netzwerk eine Kommunika-
tions- und Handlungsplattform fur
weitere Kooperationsfelder wie
z. B. im Ausbildungsbereich, der
Forderung von Kinderbetreuung
oder dem Personalaustausch dar.
Die letztendlichen Schwerpunkte
und Arbeitsaufgaben des Netzwer-
kes werden in moderierten Works-
hops von den Mitgliedsunterneh-
men selbst festgelegt und definiert.

LJAufbau eines

Das Teilprojekt
,Netzwerkes Personalkompetenz
wurde im November mit einer Um-
frage gestartet. Diese dient zum ei-
nen dazu, den Status quo der Per-
sonalarbeitin KMU zu ermitteln so-
wie das individuelle Kompetenz-
und Problembewusstsein der Un-
ternehmen zu sensibilisieren. Zum
anderen verfolgt die Befragung
das Ziel, bestehende unterneh-
mensubergreifende  Kooperatio-

nen zu Personalthemen zu erfas-
sen und die Bereitschaft kleiner
und mittlerer Betriebe dazu aufzu-
decken.

Autorin:
Dipl.-Psych.
Nadine Schoberth
ist wissenschatt-
liche Mitarbeiterin
am BF/M und
koordiniert das
Projekt
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Projektbericht

Abschlusskonferenz des Projektes:
Blended-Learning-Konzept fur Auszubildende
im Sektor Car-Mechatronic (BLCM)

von Kathrin Heckner

Das knapp zwei Jahre wahrende Projekt ,,Blended-Learning-Kon-
zept fir Auszubildende im Sektor Car-Mechatronic*“ (BLCM) ging
am 20. September 2007 mit einer international besetzten Abschluss-
konferenz an der Handwerkskammer fiir Oberfranken zu Ende. Das
BF/M-Bayreuth unterstiitzte das von Leonardo da Vinci geférderte
Pilotprojekt als enger Kooperationskammer der HWK fiir Oberfran-

ken.

Vertreter von Bildungseinrichtun-
gen aus funf europaischen Lan-
dern trafen sich am 20. September
in Bayreuth zur Abschlusskonfe-
renz eines Projekts, das sich zum
ehrgeizigen Ziel gesetzt hat, 15 ar-
beitsprozessorientierte Lernmodu-
le zu konzipieren, zu programmie-
ren, in den Projektsprachen lItalie-
nisch, Franzdsisch und Tsche-
chisch zu lokalisieren sowie die
Lernmodule auf einer eigens ge-
stalteten und implementierten
Lernplattform zur Verfigung zu
stellen.

Das Car-Mechatronic-Projekt wur-
de am 10. Juni 2005 in die Reihe
der Leonardo da Vinci-Pilotprojek-
te aufgenommen. Start des Pro-
jekts war der 6. Oktober 2005. Das
Projektvolumen betrug insgesamt
knapp 420.000 EURO. Projekt-
partner des BF/M-Bayreuth waren
die Handwerkskammer flr Ober-
franken (Projektkoordinator), die
Landesberufsschule Brixen aus
Italien, das Ausbildungszentrum
CFAIl Lezignan aus Frankreich, die
Kfz-Innung Salzburg aus Oster-
reich, das Kfz-Ausbildungszen-
trum ISSA aus Briinn und das Olo-
mouc Training Centre s.r.o. (OTC)
aus Olmitze, beide aus der Tsche-
chischen Republik sowie die Be-
rufsschule | in Bayreuth sowie das
Berufsbildungsinstitut fir Arbeit
und Technik (Biat) der Universitat
Flensburg und als Praxispartner
vor Ort: das AUDI-Zentrum in
Bayreuth.

Die Vertreter von Bildungseinrichtungen aus fiinf europdischen Léndern
bei der Abschlusskonferenz in der HWK in Bayreuth

Unter Federfihrung der Hand-
werkskammer fir Oberfranken
wurde in den vergangenen zwei
Jahren zusammen mit allen Part-
nern ein neues Lernkonzept fir
den Bereich Car-Mechatronic ent-
wickelt. Die Lernmodule bilden
erstmals wesentliche Inhalte des
europaweiten Curriculum zum Be-
rufsbild des ,,Car-Mechatronic® ab.
Der Car-Mechatronic ist der erste
Beruf, der mit Partnern aus vielen
Landern gemeinsam entwickelt
wurde, er wird einmal in ganz Euro-
pa zu finden sein.

In Europa gibt es derzeit 400.000
Autowerkstatten mit Gber 2 Millio-
nen Beschaftigten, die praktisch

alle Automarken wie AUDI, BMW,
Skoda, Fiat, Ford oder Peugeot
europaweit warten und repa-
rieren. Das Projekt ,Blen-
ded-Learning-Konzept
fur Auszubildende im
Sektor Car-Mechatronic*
(BLCM) macht sichtbar,
dass klassische Ausbil-
dungskonzepte  angesichts
der Fulle des zu vermittelnden
Wissens und der zunehmenden
Komplexitat der technischen Sys-
teme immer mehr an ihre Grenzen
stollen und neue Lernformen ent-
wickelt werden missen.

Die Lernmodule wurden nach der
Konzeption des so genannten
Blended-Learning-Konzeptes pra-
xisnah und am Arbeitsprozess
orientiert aufgebaut. Blended Le-
arning ist ein Lehr-/Lernkonzept,
das eine didaktisch sinnvolle Ver-
knipfung von Prasenzveranstal-
tungen und virtuellem Lernen auf
der Basis neuer Informations- und
Kommunikationsmedien vorsieht.
Die Module bauen aufeinander auf
und enthalten multimedial aufbe-
reitete Arbeits- und Ubungsaufga-
ben, die vom Lehrling interaktiv ab-
gearbeitet werden mussen. Dazu
gehoren beispielsweise Standard-
Servicearbeiten wie die Uberho-
lung der Bremsanlage, bis hin zu



komplexen Aufgaben, bei denen
systematisches Denken und Den-
ken in Zusammenhangen gefragt
sind, etwa die Vorgehensweise zur
Behebung eines Defektes an der
Lenkung. Die Lernmodule orientie-
ren sich am konkreten Arbeitspro-
zess, so wie er auch im Kfz-
Betrieb stattfindet. Der Lehrling
arbeitet in jedem einzelnen Modul
eine komplette Aufgabenstellung
ab.

Die Lernmodule stehen ab Ende
September 2007 jedem Lehrling
und jedem Bildungstrager kosten-
los via Internet (www.eu-car-
mechatronic.org) auf der eigens
implementierten Lernplattform zur
Verfigung. Alle europaischen
Partner werden das neue Lernkon-
zept in ihre Bildungseinrichtungen
integrieren und sich im eigenen
Land darum kimmern, dass das
Lernkonzept weiter verbreitet wird
— naturlich unter Bericksichtigung
der landerspezifischen Curricula.
Aber auch Interessenten auler-
halb der Projektpartner interessie-
ren sich fur das Projekt. So wird die

AUDI AG das Lernkonzept flr den
innerbetrieblichen Unterricht der
AUDI AG im Rahmen der Ausbil-
dung zum Kfz-Mechatroniker ein-
setzen. Vertreter des Schulminis-
teriums der tschechischen Repub-
lik haben ihr Interesse an einer lan-
desweiten Umsetzung genauso
bekundet wie das WIFI (Wirtschaft-
sforderungsinstitut) fir das Salz-
burger Land. Auch verschiedene
Bildungseinrichtungen haben be-
gonnen, sich flr das Lernkonzept
zu interessieren. So die Hand-
werkskammer Llbeck, das Bil-
dungszentrum Traveminde zum
Einsatz in der Uberfachlichen
Lehrlingsunterweisung (ULU) fir
Kfz-Mechatroniker/innen, die Ge-
werbliche Schule in Lahr fir den
Einsatz im Berufsschulunterricht
und im Berufskolleg fur Kfz-Me-
chatroniker/innen, das Oberstu-
fenzentrum Elbe-Elster, Elsterwer-
da zur Ausbildung von Kfz-Mecha-
troniker/innen.

Zudem wird die Handwerkskam-
mer fur Oberfranken das Projekt
diesen Oktober im Rahmen der

Fachbeitrag '

Einbindung von Kunden in den Produkt-

entwicklungsprozess

von Gunar Tewes

Einleitung und Zielsetzung

Die Entwicklung des Internet und
der in ihm genutzten Technologien
haben die Unternehmenskommu-
nikation verandert. Mit ihnen bietet
sich die Chance, Kunden nutzbrin-
gend in das Unternehmensge-
schehen einzubinden. So belegen
Untersuchungen, dass solche Un-
ternehmen besonders erfolgreich
sind, die neben der technologi-
schen Entwicklung (technology
push) auch Kundenbelange (mar-
ket pull) aktivin die Neuproduktent-
wicklung einbeziehen. [Cooper, R.
G. (1984); Specht, G. (2002); Boh-

er, H./Scigliano, D. (2005)] Verbes-
serungspotenziale bieten Web-
technologien vor allem Unterneh-
men, deren Kunden bisher schwer
identifizierbar und aufgrund der
geographischen Verteilung schwer
integrierbar waren. Gleichwohl die
Einbindung von Kunden unter-
scheidet sich in unterschiedlichen
Phasen des Innovationsprozes-
ses. Diese Unterschiede erwach-
sen aus der Abstimmung mit den
Zielen der Einbindung und den zu
I6senden Problemen. Daher sollen
verschiedene Ziele thematisiert
und selektive Potenziale -einer
Einbindung aufgezeigt werden.
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Lehrerkonferenz der Bayerischen
Berufsschullehrer fur den Kfz-Be-
reich im Oktober 2007 in Bayreuth
vorstellen. Weitere Kontakte ha-
ben sich zur Berufsschule Malln,
zur Staatlichen Gewerbeschule
Kraftfahrzeugtechnik (G9) in Ham-
burg und zu einem Bildungszen-
trum in Arnsberg ergeben.

Das BF/M-Bayreuth bedankt sich
an dieser Stelle bei allen internatio-
nalen Partnern und im besonderen
Mafte beim Koordinator des Pro-
jektes, der Handwerkskammer fiir
Oberfranken, fir ihre allzeit kom-
petente und engagierte Zusam-
menarbeit im Laufe des zweijahri-
gen Projektes.

Autorin:
Dipl.-Péad.

Kathrin Heckner
ist wissenschatft-
liche Mitarbeiterin
am BF/M und
koordiniert das
Projekt

Kundeneinbindung

Unter Kundeneinbindung ist die In-
tegration von Kunden in Unterneh-
mensprozesse zu verstehen. Sie
kann graduell von einer weitge-
hend passiven Bereitstellung von
Informationen bis hin zu einer ge-
meinschaftlichen Bewaltigung von
Entwicklungsaufgaben  reichen.
Dies steht im Kontrast zur traditio-
nellen Betrachtung der Kundenbe-
ziehungen, die die Pflege der Kun-
denbeziehungen als unterneh-
menszentrierte Aufgabe betrach-
ten, bei der primar kundenbezoge-
ne Informationen zum Unterneh-
men flie3t. [Sawhney, M./Verona,
G./Pronelli, E. (2005)] Auch des-
halb handelt es sich bei der Einbin-
dung von Kunden mittels Webtech-
nologien in den Entwicklungspro-
zess fur viele Unternehmen um
eine Prozessinnovationen.
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Ein erfolgreicher Wissensfluss in
webbasierten  Entwicklungspro-
zessen ist von drei zentralen Fak-
toren abhangig: der Unterneh-
menskultur, der Infrastruktur und
der Technologie (insbesondere der
IT). Die Kultur stellt hierbei den am
schwersten zu steuernden und
gleichwohl wichtigsten Faktor dar.
Eine gezielte und sinnvolle Gestal-
tung der Prozesse unterstitzt die
Zielerreichung und die Kulturent-
wicklung, indem Widerstdnde im
Unternehmen und bei den Kunden
Uberwunden werden. [Farris et. al
(2003)] Der Aufbau von Vertrauen
ist fur die Effektivitdt der Zusam-
menarbeit entscheidend. [Vgl. Ko-
cian, C. (1999)] Dieser Aufbau wird
durch klare Regeln aber auch
durch Vertrautheit erreicht. Daher
sind fir Aufgaben mit intensiver In-
teraktion meist begrenzte Gruppen
mit miteinander bekannten bzw.
ahnlichen Personen erfolgreicher,
sodass dies bei der Gestaltung der
Instrumente und den Zugriffsmag-
lichkeiten berlcksichtigt werden
muss.

Fir die Gestaltung sollte man sich
deutlich vor Augen halten, dass er-
folgreich eingebundene Kunden
zu Entwicklungsmitarbeitern wer-
den. Eine intensive Auseinander-
setzung mit dem Ziele der Kunden-
einbindung (nicht des Innovations-
projektes), der Intensitat der Kun-
deneinbindung, den Formen der
Kundeneinbindung und der Merk-
male der einzubindenden Kunden
sollte daher eine Selbstverstand-
lichkeit sein. [Gruner, K. E. (1997)]

In der physischen Welt ist fir die
Kommunikation und die Aufnahme
von Information die personliche
Anwesenheit erforderlich. Deshalb
sind personliche Gesprache wie
Kundengruppen (user groups)
stets temporare Erscheinungen,
deren soziale Dimension sich erst
im Laufe der eng bemessenen In-
teraktion herausstellt. [Sawhney,
M. /Verona, G. /Pronelli, E. (2005)]

Bei der virtuellen Interaktion sind
weniger physische Bemuihungen
erforderlich. Trotzdem kann eine

Realtime-Interaktion mit hoher
Frequenz und Dauer erreicht wer-
den. Infolge dessen bietet das In-
ternetauch die Chance, die soziale
Dimension des Kundenwissens zu
erschlielen, das zwischen Kun-
dengruppen gleicher Interessen
geteilt wird. Die Interaktionsinten-
sitdt wird begrenzt durch den
Wunsch des Kunden zur Interakti-
on und seinem Wunsch nach Pri-
vatsphare. [Sahwney, M./Verona,
G./Pronelli, E. (2005)] Letzteres
kann sich auf einzelne Themen-
stellungen beziehen. Diesen Gren-
zen tragt das Internet mit seiner
Flexibilitdt Rechnung, sodass sich
Kunden innerhalb langerer Zeit-
rdume und auch innerhalb einer
Session unterschiedlich intensiv
beteiligen kdnnen. Es kommt somit
zu einer Selbstselektion williger
Kunden. Damit wird auch eine Ta-
tigkeit auf verschiedenen Ver-
pflichtungsniveaus mdglich und
die Verpflichtung kann in Abhan-
gigkeit vom Interesse und dem
erwarteten Nutzen

und Entwicklung von Produkt-,
Prozess- und Serviceinnovatio-
nen, deren erfolgreiche Einfuhrung
sowie die Schaffung der Voraus-
setzungen fur eine offene und in-
novationsfreundliche  Unterneh-
menskultur gesehen. [Vgl. Sciglia-
no, D. (2003)] Ziel des Innovations-
managements ist nicht die Schaf-
fung von Neuheiten als Selbst-
zweck, sondern deren Verfolgung
zur Realisierung der Unterneh-
mensziele. Die Vermeidung kost-
spieliger Flops ist dabei ein wichti-
ges Nebenziel.

Diese Zweckorientierung und die
Forderung einer effizienten Verfol-
gung der Ziele machen die Gestal-
tung des Innovationsprozesses zu
einer Kernaufgabe des Manage-
ments. Der Innovationsprozess
kann vereinfacht als sequenzieller
Ablauf einzelner Teilphasen (vgl.
Abbildung) aufgefasst werden.
[Vgl. Scigliano, D. (2003)]

angepasst  werden.

[Sahwney, M./Verona.
G./Pronelli, E. (2005)]

Problem-
erkenntnis / |
Problemanalyse

Strategiebildung
(Gesamtunter- |
nehmen, Markt, |

etc.)

Hier wird deutlich,

Y Y

dass eine erfolgreiche
Einbindung auch auf
der Kundenseite an

Ideengewinnung fiir neue
Problemlésung

A

mehrere  Vorausset-

A 4

Konzipierungsphase

zungen knupft. Zum
einen mussen fur die

Ideenbewertung / -auswahl <

beteiligten  Kunden
Anreize zur Innovation

A 4

vorhanden sein. Zum
anderen mussen die

Projekt- und Programmplanung /

A

Wirtschaftlichkeitsrechnung

Kunden ein Interesse
daran haben, diese In-

Y

novationen  gegen-
Uber dem Hersteller-

Forschung und Entwicklung / -
Technologietransfer

unternehmen aufzu-

Innovationsférderndes Management und Fiihrung

A 4

decken. [van Hippel,
E. (2001)]

Produkt- / Konzepttest

A

Der Innovationspro-

Umsetzungsphase

\i Y

zess im Marketing

Als Innovationsmana-

Produktions-

einflhrung /

Fertigungs-
aufbau

Markteinfihrung [

(Anreizsysteme, Rechte-, Wissens-, Ideen-, Ressourcenmanagement)

gement werden das

systematische Vorge-
hen zur Identifikation

Al;)i/dung in Anlehnung an Raabe, T. (1997),
und Béhler, H./Scigliano, D. (2005)




Innerhalb des Prozesses lassen
sich eine Konzipierungs- und eine
Umsetzungsphase unterscheiden.
[Vgl. Scigliano, D. (2003)] Werden
diese weiter unterteilt, so wechseln
sich idealtypisch Gestaltungs- und
Bewertungsphasen ab. [Vgl. Raa-
be, T. (1997)] In beiden ist die
Steuerung von Informationspro-
zessen erfolgsentscheidend, da
Produktentwicklungsprobleme
meist schlecht strukturiert und
schlecht definiert sind. [Vgl. Raa-
be, T. (1997)] Der erfolgreiche Zu-
gang zu relevanter Information be-
stimmt deshalb die Zielbildung und
die Prozessgestaltung sowie die
erfolgreiche Durchfiihrung. [Kirch-
mann, E. M. W. (1997)] Dem muss
durch die gezielte Gestaltung von
virtuellen Informations- und Kom-
munikationsraumen Rechnung
getragen werden. [Kocian, C.
(1999)]

Um ein kundenintegriertes Inno-
vationsmanagement funktionsfa-
hig zu gestalten, ist eine klare Re-
gelung von Urheberrechten und
der Anreize bei erfolgreicher Nut-
zung von Kundenideen erforder-
lich. [Vgl. Sahwney, M. / Verona, G.
/Pronelli, E. (2005)] Desgleichen
ist notwendig, dass eine Einzelper-
son oder ein Team (Kernteam) als
Ansprechpartner und Verantwortli-
cher erkennbar ist. Aufgabe diese
Kernteams ist auch die Definition
einfacher Teilnahmeprotokolle als
Normen z. B. zur Konfliktlésung
und zur Performancemessung.
[Vgl. Brown, J. S./Hagel Ill, J.
(2006)] Diese Normen missen
dem Zweck des Prozesses bzw.
der Phase angemessen sein. [Vgl.
Dewar, T. (2006)]

Ziele der Kundeneinbindung in
der Produktentwicklung

Als grundlegende Fragestellung
muss Uberlegt werden, welchen
Beitrag Kunden im jeweiligen Pro-
zess leisten und welche Ziele des-
halb mit der Einbindung verfolgt
werden kdnnen. Die unterschiedli-
chen Zielsetzungen ergeben sich
aus der unterschiedlichen Gewich-

tung von Analyse, Lésungssuche,
Wissenskombination,  Alternati-
venbeurteilung und Entscheidung
als Basisprobleme innerhalb der
phasenspezifischen Situation.

Vor dem Hintergrund unterneh-
mensinterner, gestaltungstechni-
scher und kundenindividueller Be-
sonderheiten kdnnen Kunden in
den Phasen unterschiedliche Rol-
len Ubernehmen. Diese ergeben
sich aus den Phasenzielen, der
Konstellation der Basisfragestel-
lungen, den phasenspezifischen
Anforderungen und der Ubernah-
me von Entscheidungsverantwor-
tung im Unternehmen. Eine konse-
quente und problemorientierte
Formulierung der Einbindungszie-
le ist daher erforderlich. In Bezug
auf die Ziele der Einbindung wird
gelegentlich nur zwischen den Ka-
tegorien Risikoreduktion, Akquisi-
tion, Qualitatssteigerung, Zeiter-
sparnis und Kostenreduktion un-
terschieden. [Vgl. Gruner, K. E.
(1997)] Im Folgenden soll zusatz-
lich zwischen Prozesszielen und
Ergebniszielen differenziert wer-
den.

Einbindung in ausgewahlten
Prozessphasen

Nur wie gestaltet sich die Einbin-
dung in den verschiedenen Pha-
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sen? Eine Betrachtung aller Pha-
sen wirde den Rahmen dieses
Beitrages sprengen, sodass eine
Konzentration auf die Phasen
Ideengewinnung, Ideenauswahl
und Forschung und Entwicklung
vorgenommen wird.

ldeengewinnung

Fir ein zuvor bestimmtes Problem
mussen in der [deengewinnung ei-
ne moglichst groRen Zahl alternati-
ver Problemlésungen als poten-
zielle Entwicklungsziele genannt
und spezifiziert werden. Der
Grundsatz lautet hier Qualitat
durch Quantitat, da mit zunehmen-
der Ideenmenge die Wahrschein-
lichkeit hochwertiger L&sungs-
ideen steigt.

Anregungen und Beschwerden
von Kunden liefern bereits wertvol-
le Ideen. Die Gestaltung des
Ideenfindungsprozesses sollte da-
ruber hinaus die positive Wirkung
von Gruppen berticksichtigen. Die-
se Wirkung erwéachst aus dem ho-
heren Erfahrungsreservoirs und
dem hohen assoziativen Charak-
ter von Gruppensituationen. [Vgl.
Raabe, T. (1993)] Kunden kénnen
dabei die Homogenitat unterneh-
mensinterner Kreativgruppen auf-
mischen, sodass die Kreativitat ge-
fordert und die Unternehmens-

Kategorie Prozessziel Ergebnisziel
Risiko- = Vermeidung falscher Problemdefini- | = Reduktion des Floprisikos
reduktion tion (Fehlervermeidung)

Akquisition = Erwerb von Partnern und Kompe- - Erwerb neuer Kunden

tenzen - Erleichterung des

Markteintrittes

Qualitats- - Gewinnung von Kunden-Know-how | - Optimierung des Produktes

steigerung zur Entwicklungsoptimierung und der technischen
Leistungsfahigkeit

= Einblicke in die Produktnutzung

Zeit- = Prozessbeschleunigung - Beschleunigung der

ersparnis Markteinflihrung

Kosten- = Reduktion des Kosten von F & E = Erhéhung der Zahl der

reduktion Innovationsprojekte

Tabelle 1: Ziele der Kundeneinbindung
(in Anlehnung an Gruner, K. E. (1997), S. 69 ff.)
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blindheit reduziert werden. Als
Ergebnis wird die Ergebnisqualitat
verbessert. [Vgl. Raabe, T. (1993)]

Das Internet bietet dartiber hinaus-
gehende Mdglichkeiten. Beispiels-
weise kann eine Internetplattform
die Kreativitat der breiten Masse
erschlielen. Es wird so ein Kreati-
vitatspotenzial zuganglich ge-
macht, das durch unzahlige Pro-
duktnutzungen und unbefriedigte
Bedirfnisse gewachsen ist. Die
Motivation der Ideenuberlassung
liegt oft im Wunsch nach Beddrf-
nisbefriedigung. Diese Motivation
kann zugleich eine héhere Qualitat
der Ideen und einen héheren Kon-
kretisierungsgrad zur Folge ha-
ben. Zugleich erhdéht sich die
Ideenmenge durch die Anzahl der
beteiligten Personen. In Abhangig-
keit von der Gestaltung der Platt-
form bleibt die Ideenabgabe auf
Designvorschlage beschrankt
oder erlaubt eine weitreichende
Darstellung von Ideen inklusiver
ihre Problembeschreibung, Ideen-
skizze und Nutzendarstellung. [Fur
Beispiele sieche www.hyve.de]

Ideenbewertung und —auswabhl

Anschliel3end gilt es, in der Ideen-
bewertung und —auswahl die
Ideenmenge zu reduzieren. Ver-
bunden ist dies oft mit einer Ideen-
verdichtung, in der einzelne Vor-
schlage zu Produkt- und Lei-
stungskonzepten zusammenge-
fuhrt werden. Insgesamt geht es
um das Aussortieren solcher
Ideen, die keine Marktchance ha-
ben oder durch das Unternehmen
nicht realisiert werden kénnen. Ei-
ne Einbindung bei der ldeenver-
dichtung setzt jedoch ein entspre-
chendes Abstraktionsvermogen
vom eigenen Erfahrungsschatz
voraus, um allgemein sinnvolle
Funktionskonstellationen zu erhal-
ten. [Vgl. Raabe, T. (1993)] Die
Kopplung einer insbesondere
webbasierten Ideendarstellung mit
einer Diskussionsplattform - z. B.
einem Forum oder eine Whitebo-
ard - motiviert hoch involvierte
Kunden zu einer differenzierten
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Diskussion der Ideen, die Verbes-
serung, Kombination und Verdich-
tung der Vorschlage zur Folge ha-
ben kann. Um den erforderlichen
Gruppenzusammenhalt zu errei-
chen, kann eine Zugangsbe-
schrankung sinnvoll sein. Der Zu-
gang kann z. B. an eine Mitglied-
schaft in einem Kundenclub oder
eine eigene Ideenbereitstellung
geknipft werden. So kann ver-
sucht werden, ausschlieRlich hoch
involvierte Kunden und Meinungs-
fUhrer zu integrieren.

Zielkonflikte sind ein weiteres Pro-
blem einer kooperativen Auswahl.
Der sich ergebende Konsensbe-
darf verzogert die Losung. Besteht
eine Mdglichkeit des Konsens, so
werden resultierenden Gruppen-
entscheidungen jedoch meist als
objektiv richtiger bewertet. [Vgl.
Raabe, T. (1993)] Die Integration
von Kunden erlaubt eine frihzeiti-
ge Prifung der Akzeptanz. Erfor-
derlich ist jedoch, dass die einge-
bundenen Kunden mit der Pro-
blemsituation vertraut sind und ei-
ne Darstellung eine ausreichende
Vorstellung der Idee gibt. Ist dies
nicht der Fall, so fuhrt dies zu
Interpretationsfehlern, die die Ent-
scheidungsqualitat mindern.

Vorteile bei der Auswahl entstehen
beispielsweise, wenn eine grol3e
Zahl von Kunden an der Auswahl
beteiligt ist und die verschiedenen
Ideen keine erheblichen produk-
tionstechnischen Unterschiede
aufweisen. Hier kann die Bewer-
tung und Auswahl vollstéandig an
Kunden abgegeben werden. Bei-
spiel hierfir ist die Spreadshirt AG.
Hier wird die Tatsache genutzt,
dass Kunden am besten wissen,
was sie wollen. [Vgl. van Hippel, E.
(2001)] Das Ergebnis ist eine Liste
von Ideen, die einer genaueren
Prifung unterzogen werden.

Forschung und Entwicklung

Die nach der Konzeptionsphase
verbleibenden Ideen werden der
Forschung und Entwicklung zuge-
fuhrt, um die Umsetzung als voll-

standiges Produktkonzept zu er-
reichen. Bestandteile dieser Phase
sind die technische Entwicklung,
das heil3t die gestaliende Kon-
struktion unter funktionalen, geo-
metrischen und anderen Gesichts-
punkten. In diesem Zusammen-
hang ist zu beachten, dass mit der
Entwicklung nicht nur die Merkma-
le des spateren Produktes festge-
legt werden, sondern dass viele
Aspekte wie Produktionstechnolo-
gien, Materialien und auch Kosten
vorbestimmtwerden. [Vgl. Fallboh-
mer, M. (2000)] Ziel ist ein konkre-
tes Produktkonzept, das funktions-
fahig ist und in Konstruktion und
Design der weiteren wirtschattli-
chen Nutzung in Produktion und
Vermarktung zugefiihrt werden
kann.

Fur die Entwicklung einer L6sung
ist eine tiefgreifende Auseinan-
dersetzung mit dem relevanten
Wissen erforderlich. Diese gestal-
tet sich teilweise als Losungsfin-
dung nach vorgegebenen Gesetz-
maRigkeiten und Vorgaben und
teilweise als Kreativitat erfordern-
der Denkprozess. Der Kreativitat
sind ein grof3er Erfahrungsfundus
und die stimulierende Gruppenwir-
kung forderlich. Der gesetzmali-
gen Vorgehensweisen stellt sich
Gruppenarbeit hingegen oft als
Stérung des Konzentrationspro-
zesses auf die Lésung und das
Vorgehen dar. [Vgl. Raabe, T.
(1993)] Auch deshalb bietet sich
meist eine modulare Organisation
der Prozesse an. [Sanchez. R./
Mahoney, J. T. (1996)] Sie verein-
facht eine Partizipation und setzt
dafiir klare Schnittstellendefinitio-
nen voraus. [Vgl. Brown, J. S./Ha-
gel lll, J. (2006)] Fir die Verteilung
von Aufgaben in den Modulen an
Kunden erfolgt dabei die Basisun-
terscheidung zwischen kooperati-
ver und eigenstandiger Zielerrei-
chung. [Vgl. Gruner, K. E. (1997)]
Diese Unterscheidung ist eine
zentrale Gestaltungsdeterminante
der Zusammenarbeit, indem sie
das notwendige Mal® und die
Inhalte der Interaktion bestimmt.



Far die Losung von Entwicklungs-
fragen sind hohe Anforderungen in
wirtschattlicher, naturwissen-
schaftlicher und produktionstech-
nischer Hinsicht zu stellen, die
meist nicht vorausgesetzt werden
kénnen. [Vgl. Raabe, T. (1993)]
Verschiedene Beispiele in Sport-
und Freizeitindustrien (Adidas, Do-
cati), aber auch bei Investitionsgu-
tern haben gezeigt, dass eine Ein-
bindung mdglich ist. Im Mittelpunkt
der Integrationsstrategie stehen
Ziele, wie die Nutzung unkonven-
tioneller Blickweisen zur Realisie-
rung innovativer Losungen und/
oder die Gewinnung neuer Kunden
durch maRgeschneiderte Losun-
gen und Besitzerstolz.

Vorsicht ist geboten, wenn zu ge-
naue Erwartungen an die Partner
formuliert werden. [Vgl. Brown, J.
S./Hagellll, J, (2006)] Diese demo-
tivieren und verhindern die Er-
schlieBung des vollstandigen
Kreativitdtspotenzials, da sich
Kunden meist freiwillig und wegen
der Freude an einer Mitarbeit betei-
ligen. Hierbei wird zugleich das
Problem eigener Ziele und Vorstel-
lungen beim Kunden deutlich. [van
Hippel, E. (2001)] Infolgedessen
ergeben sich Konflikte in den Ziel-
vorstellungen von Unternehmen
und Kunden.

Bei der Berlcksichtigung konkre-
ter Entwicklungsideen ist eine Viel-
zahl von Einzelentscheidungen zu
treffen, die weitreichende Wirkun-
gen fir den spateren Produkterfolg
und die Wirtschaftlichkeit haben.
Erst das Selbstinteresse eines
Kunden an der Nutzung seiner
Ideen motiviert ihn zu Kompromis-
sen. Diese sind in Anbetracht der
Vielzahl von Ideen erforderlich, da
nur solche Ideen berlcksichtigt
werden koénnen, bei denen die
Funktionsweise und die Umsetz-
barkeit gesichert sind. [Vgl. Brown,
J. S./Hagel lll, J. (2006)] Dies hilft
Konflikte zu l16sen. Die Lésungen
verzogern sich, jedoch sind die

Entscheidungen meist richtiger.
[Vgl. Raabe, T. (1993)] Eine physi-
sche Beteiligung scheitert oft am
kurzfristigen Entscheidungsbedarf
und der erforderlichen persoénli-
chen Anwesenheit. Webtechnolo-
gien schaffen hier Abhilfe, indem
sie virtuelle Diskussionsraume und
Entscheidungsplattformen erlau-
ben. Die Einbindung von Kunden
mittels Webtechnologien fihrt zu
dezentralen  Produktentwicklun-
gen. Die sich bildenden virtuellen
Teams stehen meist vor dem Pro-
blem, dass der Geist von Koopera-
tion, Lernen, Vertrauen und Da-
seinsberechtigung fehlt. Auler-
dem muss im Entwicklungspro-
zess auf kulturelle, sprachliche
und regionale Unterschiede Riick-
sicht genommen werden. [Vgl. De-
war, T. (2006)] Aufgrund dieser
Probleme ist nicht jeder Kunde fir
eine virtuelle Integration geeignet.
Eine Eskalation der Integration
kann Abhilfe schaffen. Als Einstieg
kénnen Kunden-Klubs, Nutzerfo-
ren, geschlossene Benutzerberei-
che im Netz oder Testkundenbe-
ziehungen dienen. Die konkrete
Ausgestaltung muss dabei auf das
Produkt und die daraus resultie-
rende Kundenbeziehung ausge-
richtet sein.
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