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1. Einleitung

FUr Unternehmen ist das Verstdndnis der Bedirfnisse ihrer Kunden einer der we-
sentlichen Faktoren fir den Erfolg neuer Produkte (Cooper, Kleinschmidt 1994). Auf-
grund einer zunehmenden Heterogenisierung von Kundenbedirfnissen und sich kon-
tinuierlich verdndernden Markten wird eine genaue Ermittlung dieser Bedirfnisse fir
viele Unternehmen immer komplexer (Reichwald, Piller 2009). Dies gilt insbesondere
fur die durch hohe Dynamik und kurze Innovationszyklen gepréagte Softwarebranche
(Matusik, Heeley 2005). Wie der Artikel von Habicht et al. (vgl. Kapitel A1 dieses Ab-
schlussbandes) aufzeigt, stehen Softwareunternehmen grundsatzlich eine Reihe von
Ansatzen zur Kundenintegration zur Verfigung. Der Artikel zeigt jedoch auch, das
diese in der Softwarebranche nur sporadisch eingesetzt werden. Aufbauend auf die-
ser Untersuchung, erfolgt in diesem Artikel eine systematische Analyse zum Einsatz
von Kundenintegrationsmethoden in Softwareunternehmen sowie insbesondere zu

Motiven zu und Herausforderungen bei ihrem Einsatz.

Das Projekt GENIE hat sich zum Ziel gesetzt, einen umfassenden Management-
Ansatz zur Integration von Kunden in das Innovationsmanagement von Softwareun-
ternehmen zu entwickeln. Um die im Rahmen dieses Projektes entwickelten Instru-
mente Uber den Einzelfall eines spezifischen Feldtests hinaus, an die Bedirfnisse
und Besonderheiten der Softwareindustrie anpassen zu kénnen, wurde eine qualita-
tive Querschnittsanalyse von 25 deutschen Softwareunternehmen durchgefiihrt. Die
Arbeit beschrankt sich dabei nicht nur auf die Untersuchung des Innovationspotenzi-
als durch Kundenintegration in GroBunternehmen, sondern untersucht explizit auch
den Stand der Kundenintegration in kleinen und mittleren Unternehmen (KMU), die
einen grof3en Teil der in Deutschland ansassigen Softwareunternehmen ausmachen.
Die mittels Experteninterviews befragten Unternehmen wurden jeweils zu den ver-
wendeten Methoden der Kundenintegration, den zugrundeliegenden Motiven sowie

dabei auftretenden Herausforderungen befragt.

2. Hintergrund
2.1 KMU und GroBunternehmen

Kleine und mittelstédndische Unternehmen unterscheiden sich von GroRunternehmen

in erster Linie beziglich ihrer Unternehmensfihrung (Ernst-Siebert 2008). KMU sind
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in der Regel eigentimergefuhrt sind und sind durch eine zentrale, wirtschaftlich und
rechtlich unabhangige Entscheidungsstruktur charakterisiert. Diese erlaubt es KMU,
flexibel auf individuelle Kundenwinsche einzugehen. Im Gegensatz dazu werden
GrolRunternehmen meist von einem von den Anteilseignern berufenen Management
geleitet. Im Gegensatz zu KMU sind GroRunternehmen daher eher durch eine de-
zentrale Entscheidungsstruktur gepragt, die im Vergleich zu KMU eine gewisse Infle-
xibilitédt in Bezug auf die Kundenausrichtung nach sich ziehen kann. In Forschung
und Praxis werden KMU und GroRunternehmen neben der Gestalt der Flihrungs-
struktur, aber auch haufig anhand von quantitativen Indikatoren, wie der Zahl der
Beschaftigten, der Héhe des Umsatzes und der Bilanzsumme unterschieden. Ubli-
cherweise wird ab einer Mitarbeiterzahl von mehr als 250 Mitarbeitern und ab einem
Jahresumsatz von mehr als 38,5 Mio. Euro von GroRunternehmen gesprochen
(HGB, § 267).

2.2 Softwareunternehmen

Diese Untersuchung befasst sich mit Softwareunternehmen. Als Grundlage der Ab-
grenzung dient hier die Softwaredefinition von Abts/Milder (2004, 61) die Software
als ,Folge von zusammenhangenden, maschinenverstandlichen Arbeitsanweisun-
gen”“ versteht, ,die in Verbindung mit der Hardware eine Verarbeitung von Daten er-
moglichen®. Als Softwareunternehmen werden demnach Unternehmen verstanden,

die Software fur ihre Produkte bzw. als eigenstéandiges Produkt entwickeln.

Softwareunternehmen sind der Branche der Informations-und Kommunikationstech-
nologie angehdrig. Nach Angaben des Statistischen Bundesamtes steuerte die Bran-
che der Informations- und Kommunikationstechnologie, zu der auch Softwareent-
wicklung gezahlt wird, im Jahr 2005 ca. 5,8% der gesamten Bruttowertschépfung bei,

wobei rund 1,4% auf den Bereich Software entfielen (Bauer, Tenz 2007).

2.3 Kundenintegration

Dem klassischen Verstdndnis des Marketings folgend, zielen Ansétze der Kunden-
orientierung darauf ab, Bedurfnisse bestimmter Zielgruppen oder Marktsegmente zu
ergrinden und diese in die Innovationsentwicklung einflieRen zu lassen (,voice of the
customer®) (Wecht 2005). Jedoch verbleibt der Kunde bei dieser traditionellen Form

der Kundenorientierung in einer passiven Rolle. Neuere Ansatze der ,Open Innovati-
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on”“ zielen nicht mehr ausschlieBlich auf die Kundenorientierung ab, sondern streben
eine Integration des Kunden in offene Innovationsprozesse an (Wecht 2005). In die-
sem Integrationsprozess wandelt sich der Kunde von einem passiven Konsumenten
zu einem aktiven Gestalter und Co-Entwickler von Produkten und Dienstleistungen
(Reichwald, Piller 2009). Hersteller versprechen sich von dieser aktiven Kundenin-
tegration neben der Erhebung von wertvollen Bedurfnisinformationen, auch an soge-
nannte Lésungsinformationen zu gelangen, also an konkretes Wissen daruber, wie
marktgerechte Produkte entwickelt werden kénnen. Um ein umfassendes Bild der
Kundenintegration in der Softwareentwicklung geben zu kénnen, folgt diese Studie
daher einem sehr breiten Verstdndnis von Kundenintegration, das beide Facetten

gleichermal3en berucksichtigt.

3. Studiendesign

Kundenintegration ist sowohl bei kleinen und mittleren als auch bei groRen Software-
unternehmen ein wenig erforschtes Phanomen. Das Interesse der vorliegenden Stu-
die ist daher im Wesentlichen explorativer Natur. Zur Beantwortung von explorativen
Forschungsfragen ist ein qualitatives Forschungsdesign besonders geeignet (Blaikie
2005, 244). Im Rahmen der gegenwartigen Untersuchung wurde daher eine qualita-

tive Querschnittsstudie erstellt.

Die Datengrundlage der Studie wurde in insgesamt 26 offenen Experteninterviews
mit Mitarbeitern von grofen Softwareunternehmen (N=15) bzw. mit der Geschafts-
fuhrung von kleinen und mittelstdndischen Softwarefirmen (N=11) erhoben. Die Un-
terscheidung der UnternehmensgréfRe der Unternehmen erfolgte in erster Linie auf
Grundlage des Umsatzes und Mitarbeiterzahlen eines Unternehmens, da diese mit-
tels Sekundarquellen sehr einfach erhoben werden kann. Auf Basis der aktuellen
Linendonk-Liste (Linendonk 2011) wurden die 25 umsatzstarksten deutschen Soft-
wareunternehmen gebeten, an der Studie teilzunehmen. So konnten 15 Interview-
teilnehmer aus 14 verschiedenen Softwareunternehmen rekrutiert werden. Alle Inter-
viewpartner hatten zum Interviewzeitpunkt in den jeweiligen Unternehmen eine lei-
tende Funktion in den Bereichen Produktmanagement oder Forschung & Entwick-
lung inne. Auf Basis 6ffentlich zuganglicher Quellen wurden auf analoge Weise klei-
ne und mittelstdndische Softwareunternehmen identifiziert und deren Geschaftsfuh-

rung Uber deren Internetauftritte angeschrieben. Durch die Auswahl der Interview-
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partner konnte damit sichergestellt werden, dass diese die in ihrem Unternehmen
durchgefuhrte Kundenintegration auch aus einem fur das Unternehmen strategi-

schen Blickwinkel betrachten kénnen.

Die ein- bis zweistiindigen, semi-strukturierten Befragungen wurden Anfang 2009
durchgefuhrt. Der entwickelte Interviewleitfaden orientierte sich dabei sehr stark an
den Themenbereichen ,eingesetzte Integrationsverfahren®, ,Motive“ und ,Herausfor-
derungen® der Kundenintegration. Im Rahmen der Interviews wurden den Unterneh-
mensvertretern zu Beginn, die aus der Literatur bekannten Integrationsverfahren
vorgestellt und anschliellend ermittelt, ob und wie diese von den Befragungsteilneh-
mern innerhalb des Softwareentwicklungsprozesse eingesetzt werden. Den Befra-
gungsteilnehmern wurde weiterhin die Mdglichkeit eingerdumt, sich zu weiteren in
ihrem Unternehmen eingesetzten, aber in der Literatur nicht berticksichtigten Integra-
tionsmethoden zu dufdern. Um ein vertieftes Verstandnis fur den Einsatz der gewéahl-
ten Methoden entwickeln zu kénnen, wurden die Unternehmen zu den Motiven be-
fragt, warum sie Kunden in den Innovationsprozess einbinden. AbschlieRend wurden
die Herausforderungen bei der Integration von Kunden thematisiert, um so konkrete
Ansatzpunkte fur die iterative Entwicklung des GENIE-Management-Konzepts her-

ausarbeiten zu kénnen.

Alle Interviewpartner erhielten den Interviewleitfaden im Vorfeld des Interviews, um
ihnen die Méglichkeit zu geben, sich auf das Gesprach vorzubereiten und sich ggf.
mit notwendigen Informationen versorgen zu kénnen. Weiterhin wurden Basisdaten
zum Unternehmen, wie z.B. GréRe, Umsatz, etc., anhand eines standardisierten
Fragebogens ermittelt, sofern diese nicht aus Sekundarquellen ersichtlich waren. Die
gefuhrten Interviews wurden aufgezeichnet, transkribiert und anschlieRend mit Hilfe
der quantitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2008) analysiert. Dieses Verfahren
wurde gewahlt, da es eine anerkanntermal3en valide und reliable Methode zur sys-
tematischen Analyse qualitativer Daten ist. Mayrings Verfahren ist der explorativen
Natur dieser Untersuchung auch deswegen besonders angemessen, da diese Ana-
lysemethode die induktive Kategorienentwicklung unterstiitzt. Das Kategoriensystem
zur Analyse der Interviews wurde induktiv, in mehreren Kodierdurchldufen der Inter-
viewdaten, entwickelt (Mayring 2002). Das Kategoriensystem umfasst drei Hauptka-

tegorien (Methoden, Motive und Herausforderungen) sowie insgesamt 23 Unterkate-
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gorien. Anschlielend wurden alle Interviews anhand des endgultigen Kategoriensys-
tems von zwei Kodierern unabhangig voneinander kodiert und die Reliabilitédt anhand
der Berechnung der Intercoderibereinstimmung (Kohen's Kappa k=0,742) nachge-

wiesen. Verbleibende Uneinigkeiten zwischen den Kodierern wurden geklart.

4. Ergebnisse

Im Folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse der qualitativen Befragung im Hin-
blick auf die in der Unternehmenspraxis eingesetzten Kundenintegrationsmethoden,
den Motiven fir deren Einsatz sowie den Herausforderungen bei deren Umsetzung

eingegangen.

41 Methoden der Kundenintegration
Im Folgenden werden die empirischen Befunde der Bestandsaufnahme der ange-
wendeten Methoden zur Kundenintegration in kleinen und mittelstdndischen und

grolden Softwareunternehmen vorgestellt (vgl. Abbildung 1).

Keine Kundenintegration

Nicht formalisierter
Kundenkontakt

Marktforschung

Beschwerdemanagement 93 %

sy
ST A N N

Produkttests 86 %

Moderierte
Gruppendiskussion

%

Communities

Ideenwettbewerbe 0 % 14 %

0 %

Toolkits 57 %
Lead User 55 %
0 20 40 60 80 100
KMU (n=11) ® GroRBunternehmen (n=14)

Abbildung 1: Verwendete Methoden der Kundenintegration von Softwareunter-
nehmen

Quelle: Eigene Darstellung
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Insgesamt kann festgestellt werden, dass sich die Kundenintegration in der unter-
nehmerischen Praxis von kleinen, mittleren und grof3en Softwareherstellen fest etab-
liert hat. Nur ein einziges KMU gab an, keinerlei Methoden zur Integration der eige-
nen Kunden zu verwenden. Diese Besonderheit konnte durch das spezifische Ge-
schéaftsfeld des betreffenden Unternehmens, aus welchem sich nur sehr begrenzte
Méoglichkeiten der Kundenintegration ergeben, erklért werden. Jedoch wird die Kun-
denintegration bei vielen KMUs und auch von einzelnen Gro3unternehmen zumin-
dest teilweise ohne Anwendung spezifischer Verfahren betrieben und folgt im We-
sentlichen dem Paradigma der klassischen Kundenorientierung. Kundenintegrations-
ansatze im Sinne eines offenen Innovationsmanagements werden dagegen nur ver-
einzelt verfolgt. Ublicherweise werden Ldsungs- und Bediirfnisinformationen aus
nicht formalisierter und zur Kundenintegration zweckgerichteter Kommunikation mit

Nutzern gewonnen (z.B. Kundengesprachen, Beratungsgesprachen).

Ungefahr ein Drittel der befragten Unternehmen gab an, eher ein klassisches Ver-
standnis von Kundenintegration zu haben, das im weitesten Sinne der klassischen
Marktforschung entspricht. Fast alle befragten grolen Softwarehersteller und einige
der kleineren Firmen nutzen jedoch ein systematisches Beschwerdemanagement als
Verfahren der Kundenintegration, bei dem Beschwerden in der Regel Uiber eine tele-
fonische Hotline oder direkten persénlichen Kontakt aufgenommen werden. Neben
der telefonischen Hotline bieten einige Unternehmen die Mdéglichkeit, Beschwerden
zu Produkten online zu Ubermitteln, so dass die Bearbeitung und Umsetzung der Be-
schwerden in manchen Fallen online nachvollzogen werden kann. Die Mehrheit der
betrachteten GroRunternehmen hat erkannt, dass Beschwerden in einem hohen Ma-
Re Kundenbedirfnisse widerspiegeln und somit als eine wichtige Quelle von Bedurf-

nisinformationen angesehen werden.

Als weitere wichtige Methode der Kundenintegration in den Innovationsprozess wur-
den Produkttests identifiziert. Fast alle befragten GroRunternehmen und eine Vielzahl
der KMUs wenden dieses Verfahren systematisch an. Produkttests werden in der
spaten Phase des Innovationsprozesses durchgefihrt, um teilweise oder komplett
abgeschlossene Entwicklungen in realer Umgebung durch Endkunden testen zu las-
sen und so Bedirfnis- und Lésungsinformationen fur die Finalisierung des Produktes

zu erheben. Die Mehrzahl der GroBunternehmen setzt dabei auf so genannte ,closed
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Beta-Tests" zu denen nur eine begrenzte Anzahl an Kunden eingeladen wird. In der
Regel werden diese closed Beta-Tests mit Pilotkunden durchgefiihrt, die bereits bei
der Ideengenerierung in den Entwicklungsprozess mit eingebunden wurden. ,Open
Beta-Tests", die mit einer groRen Anzahl an Kunden durchgefuhrt werden, kamen
lediglich bei den Anbietern von branchenubergreifender Software zum Einsatz. Teil-
weise werden Produkttests aber auch in einer fruihen Phase der Entwicklung einge-
setzt, um Kunden die Mdglichkeit zu geben, den aktuellen Entwicklungsstand aktiv
mit zu verfolgen. Dies ist insbesondere bei KMU der Fall, die sich mit ihren Leistun-

gen auf einen oder wenige Gro3kunden spezialisiert haben.

Das bisher Gberwiegend aus der Marktforschung bekannte Instrument der moderier-
ten Gruppendiskussion (Fokusgruppen) (Bristol, Fern 1996) wird im Rahmen offener
Innovationsprozesse von allen befragten GroBunternehmen angewendet. Bei KMU
kommen diese Gruppendiskussionen hingegen kaum zum Einsatz. Aus Sicht der
Softwarehersteller wird dieses Verfahren vordergriindig dazu genutzt, Ideen zu
sammeln und zu bewerten, wobei in den Gruppendiskussionen technische Aspekte
der Innovation dominieren. Teilweise werden in den Diskussionsrunden aber auch
strategische Angelegenheiten thematisiert, zu denen dann auch Vertreter der Unter-

nehmensflihrung eingeladen werden.

IT-Plattformen zur Kundenintegration erfreuen sich bei grolen Softwareherstellern
steigender Beliebtheit. Fast alle befragten Gro3unternehmen bieten ihren Kunden
solche Communities im Internet an. Gangig sind hier vor allem Plattformen fir den
technischen Support. Vereinzelt finden sich aber auch webbasierte Innovationsplatt-
formen (Bretschneider 2011), wie sie im Projekt GENIE beforscht werden. In diesen
virtuellen Communities kénnen Kunden dem Unternehmen Wiinsche, Supportanfra-
gen und Bedurfnisse mitteilen sowie Lésungsvorschldge zu Anwendungsproblemen
diskutieren. Ideenwettbewerbe (Walcher 2007; Ebner et al. 2009) spielen in der un-
ternehmerischen Praxis nur eine untergeordnete Rolle. Lediglich zwei der befragten
GroRunternehmen nutzen diese Methoden der Kundenintegration. Generell wird von
den befragten Grounternehmen die Notwendigkeit angezweifelt, zusatzliche Anrei-
ze zu schaffen, die Kunden motivieren, sich am Innovationsprozess zu beteiligen.
Viele Unternehmen sehen sich auch ohne diese extrinsischen Anreize einer regel-

rechten Ideenflut ausgeliefert, die Unternehmen ohnehin schon tberfordert. Toolkits,
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Softwaretools zur Unterstiitzung der Generierung und des Transfers von Ideen (von
Hippel, Katz 2002; Jeppesen 2005; Thomke, von Hippel 2002) zur Weiterentwicklung
der Software sind bei den befragten Grof3unternehmen eine weitere gangige Praxis,
mit der Kunden in den Innovationsprozess eingebunden werden. In der Regel wer-
den diese Toolkits jedoch nur auf Dradngen der Kunden angeboten, da individualisier-
te Software nur noch bedingt aktualisiert werden kann und Softwareunternehmen in
der Regel grole Teile ihres Umsatzes Uber Wartungsvertrage erzielen. Keine der
befragten KMUs bot derartige Toolkits zur Weiterentwicklung der verkauften Soft-

ware an.

Eine insbesondere bei kleinen und mittelstdndischen Softwareunternehmen wichtige
Methode der Kundenintegration basiert auf dem Lead User Ansatz (von Hippel 1988;
2005). Hierbei werden Lead User, fortschrittliche Kunden, die aufgrund einer starken
Unzufriedenheit mit auf dem Markt erhéltlichen Lésungen, selbst innovativ tatig wer-
den, projektbezogen direkt in die Entwicklung von Innovationen einbezogen. In
GroRunternehmen spielt diese Strategie eine weitaus geringere Rolle. Ein mdglicher
Grund hierfur ist, dass kleine und mittelstdndische Unternehmen oftmals Individual-
software anbieten, die speziell fur die spezifischen Bedirfnisse eines Kunden entwi-
ckelt wird und diesen dann aktiv in Workshops und ahnlichen Aktivitaten in die Pro-
duktentwicklung eingebunden werden. Interessant ist in diesem Zusammenhang,
dass die Kunden der befragten Softwareunternehmen die angebotenen L&sungen
selbststandig weiterentwickeln und die interviewten Unternehmen diese L&sungen
dann in das eigenen Produktportfolio aufnahmen bzw. die kundenbasierten L&-

sungsbausteine in andere Projekte transferierten.

4.2 Motive fiir Kundenintegration
Dieser Abschnitt prasentiert die Beweggrinde von Unternehmen, Kundenintegration
zu betreiben (vgl. Abbildung 2).
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Abbildung 2: Motive fiir die Kundenintegration

Quelle: Eigene Darstellung

Ein fir KMUs und GroRunternehmen gleichermal3en wichtiges Motiv fir die Integrati-
on von Kunden in ihre Innovationsprozesse ist es, frilhzeitig an die Bedurfnisinforma-
tionen ihrer Kunden zu gelangen, um Produkte marktgerecht entwickeln zu kénnen.
Neben der friihen Identifikation von Kundenbediirfnissen ist die Kundenbindung ins-
besondere bei GroRunternehmen ein zentrales Motiv flir Kundenintegration. Insge-
samt 10 der 14 Unternehmen gaben an, dass sie den Kunden in die Entwicklung
einbeziehen, um ihn durch Lock-in Effekte an das Unternehmen zu binden. Dadurch
soll sichergestellt werden, dass Kunden das Gefiihl haben, genau die Software zu
bekommen, die sie bendtigen. Die Kundenintegration wird damit nicht ausschlie3lich
als Innovationsquelle genutzt, sondern als Unterstiitzung fiir den Vertrieb, da den

Kunden ein Geflihl der Wertschatzung vermittelt werden kann.

Weiterhin gaben Unternehmen an, ihre Kunden zu integrieren, um Zugang zu Kun-
denwissen zu erhalten, um mit diesem disruptive Innovationen und konzeptionelle
Neuerungen zu von den Unternehmen bereits bekannten Problemen zu entwickeln.
Anbieter von Branchenlésungen versprachen sich Gberwiegend durch Kundeninteg-
ration an das Know How ihrer Kunden zu gelangen. Zudem ist Kundenintegration
aus Sicht von Software-KMU ein kostenglnstiges Instrument, um bestehende L6-
sungen unter realen Bedingungen zu testen und so die bestehenden Produkte in-
krementell verbessern zu kénnen. Letztlich gaben einige kleine, mittelstédndische und

grolde Hersteller von Branchenlésungen an, Kundenintegration sei auch eine Metho-
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de, um Kunden an den Entwicklungskosten zu beteiligen und somit die eigenen Ent-

wicklungskosten zu senken.

4.3 Herausforderungen
In diesem Abschnitt werden die von den Unternehmen genannten Herausforderun-
gen bei der Kundenintegration in den Innovationsprozess dargestellt. Abbildung drei

zeigt eine Ubersicht der empirischen Befunde.

Auswahl der Ideen

50 %
Komplexitat des
Kundenintegrationsprozesses 43 %
Auswahl der Kunden 43 %
Begrenzte Ressourcen 45 %
Unzureichendes Marktpotential 55 %
Selbstbild des Unternehmens 21 %
Unzureichendes Kundenwissen ”4 % 27 %
(o]
0 20 40 60 80 100
KMU (n=11) ® GroBunternehmen (n=14)

Abbildung 3: Herausforderungen bei der Kundenintegration

Quelle: Eigene Darstellung

18% der kleinen und mittelstdndischen sowie die Halfte der grolien Softwareunter-
nehmen gaben an, die Auswahl der Kundenideen als Hindernis der Kundenintegrati-
on wahrzunehmen. Dieser Befund deckt sich mit den theoretischen Erkenntnissen zu
Open Innovation. Es ist bekannt, dass Kunden unter glinstigen Bedingungen eine
grolde Zahl an Anregungen und Ideen ins Unternehmen einbringen, jedoch nur eine
sehr geringe Zahl dieser Ideen aus Unternehmenssicht wirklich wertvoll sind (Blohm
et al. 2011c; Franke, Hienerth 2006; Di Gangi, Wasko 2009b; Riedl et al. 2010).

Weiterhin gaben einige groRe Softwareunternehmen an, aufgrund der mit der Kun-
denintegration einhergehenden zusatzlichen Kosten eine Vorauswahl der Kunden zu

treffen, die sie in offene Innovationsprozesse einbinden. Diese Vorauswahl stelle sie
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haufig vor Probleme, da aufgrund heterogener Kundenbedurfnisse (z.B. Anforderung
an die Software, Spracheinstellungen, kulturelle Unterschiede) wichtig ist, ein repréa-
sentatives Abbild der gesamten Zielgruppe zu integrieren und ein Produkt nicht an
gewissen Nutzergruppen oder Marktsegmenten ,vorbeizuentwickeln®. AusschlieRlich
groRe Softwarehersteller sehen die Komplexitdt des Prozesses der Kundenintegrati-
on als Hindernis der Kundenintegration an. Vom Kunden vorgetragene Anderungs-
winsche an Softwareprodukten beziehen sich meist auf konkrete Anwendungssitua-
tionen. Softwarehersteller missen von diesen konkreten Situationen abstrahieren
und die Auswirkungen der gewiinschten Anderungen auf das gesamte Produkt vor-
hersagen und evaluieren. Diese Aufgabe ist mit einem hohen Aufwand und grofer

Unsicherheiten verbunden.

Vor allem kleine und mittelstdndische Softwarefirmen sehen die Mdglichkeit der Kun-
denintegration durch Ressourcenknappheit begrenzt (Siehe hierzu auch Kapitel A2).
Kundenintegration wird von vielen der befragten kleinen und mittelstdndischen Soft-
wareunternehmen mit einem hohen Risiko assoziiert. In den Rahmenbedingungen
eines geringen Entwicklungsbudgets erscheint dieses Risiko fur Software-KMU oft
unverhaltnismafig, zumal zahlreiche KMUs der Kundenintegration ein eher geringes
wirtschaftliches Potenzial zuschreiben. In den Augen der Unternehmen spiegeln sich
in Kundenwiinschen oft sehr spezielle Anderungswiinsche wider, deren Umsetzung

unter wirtschaftlichen Gesichtspunkten oft nicht lohnend erscheint.

Kundenintegration wird auch dadurch gehemmt, dass sich einige Softwareunterneh-
men selbst als hoch innovativ wahrnehmen und dem Kunden in der Innovationsent-
wicklung nur eine geringe Rolle zuschreiben. Zwar glauben vor allem kleine und mit-
telstandische Softwarehersteller, dass Kunden nur inkrementelle Innovationen bei-
tragen kdnnen, jedoch bezweifeln sie die Fahigkeit der Kunden, grundlegende Neue-
rungen zu entwickeln. Verstéarkt wird diese Ansicht dadurch, dass einige KMUs, aber
auch grolie Softwarehersteller, Kundenwissen fiir die Innovationsentwicklung als un-

zureichend beschreiben.

5. Zusammenfassung und Schlussfolgerung
Kundenintegration stellt in der unternehmerischen Praxis von KMUs und Grof3unter-
nehmen eine wichtige Strategie dar. Jedoch unterscheiden sich die beiden Unter-

nehmensformen bezilglich der genutzten Methoden. Die befragten kleinen und mitt-



I. Blohm, J. Fahling et al. 53

leren Softwarehersteller nutzen Uberwiegend kostenginstige, nicht formalisierte
Kommunikationswege zur Kundenintegration. Aufwendige webbasierte Plattformen
oder ein stark formalisiertes Beschwerdemanagement sind bei diesen Unternehmen
die Ausnahme. GrofRe Softwarehersteller hingegen machen regen Gebrauch von
Methoden der klassischen ,voice-of-the-Customer-Ansatze, die ab einer gewissen
Unternehmensgrofde einer relativ starken Formalisierung unterliegen. Das Potenzial
einer systematischen Integration von Kunden in den Innovationsprozess wurde —
unabhangig von der Grélle — aber insgesamt erst von sehr wenigen Softwareunter-

nehmen erkannt und systematisch genutzt.

Die Motive fur den Einsatz von Kundenintegration waren in der untersuchten Stich-
probe bei KMUs und GroRunternehmen vergleichbar. Generell wird Kundenintegrati-
on als eine wichtige Quelle betrachtet, um an Bedurfnis- und L&sungsinformationen
zu gelangen. GrolRe Softwarehersteller nutzen Kundenintegration auch in erhebli-
chem Mal3e zur Pflege von Kundenbeziehungen und als Vertriebsunterstitzung. Das
Potenzial von Open Innovation zur Erlangung von L&sungsinformationen wurde erst
von wenigen der betrachteten Unternehmen erkannt. Folglich werden L&sungsinfor-
mationen bisher nur in einem unzureichenden Malde erhoben und damit wesentliche

Mdglichkeiten von offenen Innovationsprozessen nicht genutzt.

Die befragten grol3en Softwarehersteller sehen sich mit einem vergleichsweise kom-
plexen Integrationsprozess und einer grof3en ldeenflut konfrontiert, die zahlreiche
Schwierigkeiten bereitet. Insbesondere die Selektion von Innovationsideen wird hier
als die grofdte Herausforderung begriffen. Die untersuchten KMUs hingegen haben
eher geringes Vertrauen in die Innovationsfahigkeit ihrer Kunden, bedienen sich
deswegen eher klassischer Integrationsansatze und nehmen deswegen die Aufgabe
der Kundenintegration als problematisch wahr. Daher muss das GENIE-
Management-Konzept so gestaltet werden, dass insbesondere kleine Unternehmen
von dem Nutzen eines offenen Innovationsansatzes Uberzeugt werden und das ih-
nen hilft, ihre bislang unsystematisch durchgefiihrten Kundenintegrationsanstren-
gungen zu systematisieren. Weiterhin ergab die qualitative Querschnittsanalyse ei-

nen hohen Bedarf fur die Anséatze zur Unterstiitzung der Ideenselektion.
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