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1. Einleitung 

Für Unternehmen ist das Verständnis der Bedürfnisse ihrer Kunden einer der we-

sentlichen Faktoren für den Erfolg neuer Produkte (Cooper, Kleinschmidt 1994). Auf-

grund einer zunehmenden Heterogenisierung von Kundenbedürfnissen und sich kon-

tinuierlich verändernden Märkten wird eine genaue Ermittlung dieser Bedürfnisse für 

viele Unternehmen immer komplexer (Reichwald, Piller 2009). Dies gilt insbesondere 

für die durch hohe Dynamik und kurze Innovationszyklen geprägte Softwarebranche 

(Matusik, Heeley 2005). Wie der Artikel von Habicht et al. (vgl. Kapitel A1 dieses Ab-

schlussbandes) aufzeigt, stehen Softwareunternehmen grundsätzlich eine Reihe von 

Ansätzen zur Kundenintegration zur Verfügung. 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 über den Einzelfall eines spezifischen Feldtests hinaus, an die Bedürfnisse 

und Besonderheiten der Softwareindustrie anpassen zu können, wurde eine qualita-

tive Querschnittsanalyse von 25 deutschen Softwareunternehmen durchgeführt. Die 

Arbeit beschränkt sich dabei nicht nur auf die Untersuchung des Innovationspotenzi-

als durch Kundenintegration in Großunternehmen, sondern untersucht explizit auch 

den Stand der Kundenintegration in kleinen und mittleren Unternehmen (KMU), die 

einen großen Teil der in Deutschland ansässigen 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 Großunternehmen 

Kleine und mittelständische Unternehmen unterscheiden sich von Großunternehmen 

in erster Linie bezüglich ihrer Unternehmensführung (Ernst-Siebert 2008). KMU sind 
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in der Regel eigentümergeführt sind und sind durch eine zentrale, wirtschaftlich und 

rechtlich unabhängige Entscheidungsstruktur charakterisiert. Diese erlaubt es KMU, 

flexibel auf individuelle Kundenwünsche einzugehen. Im Gegensatz dazu werden 

Großunternehmen meist von einem von den Anteilseignern berufenen Management 

geleitet. Im Gegensatz zu KMU sind Großunternehmen daher eher durch eine de-

zentrale Entscheidungsstruktur geprägt, die im Vergleich zu KMU eine gewisse Infle-

xibilität in Bezug auf die Kundenausrichtung nach sich ziehen kann. In Forschung 

und Praxis werden KMU und Großunternehmen neben der Gestalt der Führungs-

struktur, aber auch häufig anhand von quantitativen Indikatoren, wie der Zahl der 

Beschäftigten, der Höhe des Umsatzes und der Bilanzsumme unterschieden. Übli-

cherweise wird ab einer Mitarbeiterzahl von mehr als 250 Mitarbeitern und ab einem 

Jahresumsatz von mehr als 38,5 Mio. Euro von Großunternehmen gesprochen 

(HGB, § 267).  

2.2 Softwareunternehmen 

Diese Untersuchung befasst sich mit Softwareunternehmen. Als Grundlage der Ab-

grenzung dient hier die Softwaredefinition von Abts/Mülder (2004, 61) die Software 

als „Folge von zusammenhängenden, maschinenverständlichen Arbeitsanweisun-

gen“ versteht, „die in Verbindung mit der Hardware eine Verarbeitung von Daten er-

möglichen“. Als Softwareunternehmen werden demnach Unternehmen verstanden, 

die Software für ihre Produkte bzw. als eigenständiges Produkt entwickeln.                                       

Softwareunternehmen sind der Branche der Informations-und Kommunikationstech-

nologie angehörig. Nach Angaben des Statistischen Bundesamtes steuerte die Bran-

che der Informations- und Kommunikationstechnologie, zu der auch Softwareent-

wicklung gezählt wird, im Jahr 2005 ca. 5,8% der gesamten Bruttowertschöpfung bei, 

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

2.3 Kundenintegration 

Dem klassischen Verständnis des Marketings folgend, zielen Ansätze der Kunden-

orientierung darauf ab, Bedürfnisse bestimmter Zielgruppen oder Marktsegmente zu 

ergründen und diese in die Innovationsentwicklung einfließen zu lassen („voice of the 

customer“) (Wecht 2005). Jedoch verbleibt der Kunde bei dieser traditionellen Form 

der Kundenorientierung in einer passiven Rolle. Neuere Ansätze der „Open Innovati-
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on“ zielen nicht mehr ausschließlich 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 Bedürfnisinformationen, auch an soge-

nannte Lösungsinformationen zu gelangen, also an konkretes Wissen darüber, wie 

marktgerechte Produkte entwickelt werden können. Um ein umfassendes Bild der 

Kundenintegration in der Softwareentwicklung geben zu können, folgt diese Studie 

daher einem sehr breiten Verständnis von Kundenintegration, das beide Facetten 

gleichermaßen berücksichtigt. 

3. Studiendesign 

Kundenintegration ist sowohl bei kleinen und mittleren als auch bei großen Software-

unternehmen ein wenig erforschtes Phänomen. 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 gegenwärtigen Untersuchung wurde daher eine qualita-

tive Querschnittsstudie erstellt.  

Die Datengrundlage der Studie wurde in insgesamt 26 offenen Experteninterviews 

mit Mitarbeitern von großen Softwareunternehmen (N=15) bzw. mit der Geschäfts-

führung von kleinen und mittelständischen Softwarefirmen (N=11) erhoben. Die Un-

terscheidung der Unternehmensgröße der Unternehmen erfolgte in erster Linie auf 

Grundlage des Umsatzes und Mitarbeiterzahlen eines Unternehmens, da diese mit-

tels Sekundärquellen sehr einfach erhoben werden kann. Auf Basis der aktuellen 

Lünendonk-Liste (Lünendonk 2011) wurden die 25 umsatzstärksten 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 öffentlich zugänglicher Quellen wurden auf analoge Weise klei-

ne und mittelständische Softwareunternehmen identifiziert und deren Geschäftsfüh-

rung über deren Internetauftritte angeschrieben. Durch die Auswahl der Interview-
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partner konnte damit sichergestellt werden, dass diese die in ihrem Unternehmen 

durchgeführte Kundenintegration auch aus einem für das Unternehmen strategi-

schen Blickwinkel betrachten können. 

Die ein- bis zweistündigen, semi-strukturierten Befragungen wurden Anfang 2009 

durchgeführt. 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 anschließend ermittelt, ob und wie diese von den Befragungsteilneh-

mern innerhalb des Softwareentwicklungsprozesse eingesetzt werden. Den Befra-

gungsteilnehmern wurde weiterhin die Möglichkeit eingeräumt, sich zu weiteren in 

ihrem Unternehmen eingesetzten, aber in der Literatur nicht berücksichtigten Integra-

tionsmethoden zu äußern. Um ein vertieftes Verständnis für den Einsatz der gewähl-

ten Methoden entwickeln zu können, wurden die Unternehmen zu den Motiven be-

fragt, warum sie Kunden in den Innovationsprozess einbinden. Abschließend wurden 

die Herausforderungen bei der Integration von Kunden thematisiert, um so konkrete 

Ansatzpunkte für die iterative Entwicklung des GENIE-Management-Konzepts her-

ausarbeiten zu können. 

Alle Interviewpartner erhielten den Interviewleitfaden im Vorfeld des Interviews, um 

ihnen die Möglichkeit zu geben, sich auf das Gespräch vorzubereiten und sich ggf. 

mit notwendigen Informationen versorgen zu können. Weiterhin wurden Basisdaten 

zum Unternehmen, wie z.B. Größe, Umsatz, etc., anhand eines standardisierten 

Fragebogens ermittelt, sofern diese nicht aus Sekundärquellen ersichtlich waren. Die 

geführten Interviews wurden aufgezeichnet, transkribiert und anschließend mit Hilfe 

der quantitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2008) analysiert. Dieses Verfahren 

wurde gewählt, da es eine anerkanntermaßen 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 unterstützt. Das Kategoriensystem 

zur Analyse der Interviews wurde induktiv, in mehreren Kodierdurchläufen 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. Anschließend wurden alle Interviews anhand des endgültigen Kategoriensys-

tems von zwei Kodierern unabhängig voneinander kodiert und die Reliabilität anhand 

der Berechnung der Intercoderübereinstimmung (Kohen‘s Kappa k=0,742) nachge-

wiesen. Verbleibende Uneinigkeiten zwischen den Kodierern wurden geklärt. 

4. Ergebnisse 

Im Folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse der qualitativen Befragung im Hin-

blick auf die in der Unternehmenspraxis eingesetzten Kundenintegrationsmethoden, 

den Motiven für deren Einsatz sowie den Herausforderungen bei deren Umsetzung 

eingegangen. 

4.1 Methoden der Kundenintegration  

Im Folgenden werden die empirischen Befunde der Bestandsaufnahme der ange-

wendeten Methoden zur Kundenintegration in kleinen und mittelständischen und 

großen Softwareunternehmen vorgestellt (vgl. Abbildung 1). 

 

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 großen 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-

schäftsfeld des betreffenden Unternehmens, aus welchem sich nur sehr begrenzte 

Möglichkeiten der Kundenintegration ergeben, erklärt werden. Jedoch wird die Kun-

denintegration bei vielen KMUs und auch von einzelnen Großunternehmen zumin-

dest teilweise ohne Anwendung spezifischer Verfahren betrieben und folgt im We-

sentlichen dem Paradigma der klassischen Kundenorientierung. Kundenintegrations-

ansätze im Sinne eines offenen Innovationsmanagements werden dagegen nur ver-

einzelt verfolgt. Üblicherweise werden Lösungs- und Bedürfnisinformationen aus 

nicht formalisierter und zur Kundenintegration zweckgerichteter Kommunikation mit 

Nutzern gewonnen (z.B. Kundengesprächen, Beratungsgesprächen).  

Ungefähr ein Drittel der befragten Unternehmen gab an, eher ein klassisches Ver-

ständnis von Kundenintegration zu haben, das im weitesten Sinne der klassischen 

Marktforschung entspricht. Fast alle befragten großen Softwarehersteller und einige 

der kleineren Firmen nutzen jedoch ein systematisches Beschwerdemanagement als 

Verfahren der Kundenintegration, bei dem Beschwerden in der Regel über eine tele-

fonische Hotline oder direkten persönlichen Kontakt aufgenommen werden. Neben 

der telefonischen Hotline bieten einige Unternehmen die Möglichkeit, Beschwerden 

zu Produkten online zu übermitteln, so dass die Bearbeitung und Umsetzung der Be-

schwerden in manchen Fällen online nachvollzogen werden kann. Die Mehrheit der 

betrachteten Großunternehmen hat erkannt, dass Beschwerden in einem hohen Ma-

ße Kundenbedürfnisse widerspiegeln und somit als eine wichtige Quelle von Bedürf-

nisinformationen angesehen werden. 

Als weitere wichtige Methode der Kundenintegration in den Innovationsprozess wur-

den Produkttests identifiziert. Fast alle befragten Großunternehmen und eine Vielzahl 

der KMUs wenden dieses Verfahren systematisch an. Produkttests werden in der 

späten Phase des Innovationsprozesses durchgeführt, um teilweise oder komplett 

abgeschlossene Entwicklungen in realer Umgebung durch Endkunden testen zu las-

sen und so Bedürfnis- und Lösungsinformationen für die Finalisierung des Produktes 

zu erheben. Die Mehrzahl der Großunternehmen 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 durchgeführt, die bereits bei 

der Ideengenerierung in den Entwicklungsprozess mit eingebunden wurden. „Open 

Beta-Tests“, die mit einer großen Anzahl an Kunden durchgeführt werden, kamen 

lediglich bei den Anbietern von branchenübergreifender Software zum Einsatz. Teil-

weise werden Produkttests aber auch in einer frühen Phase der Entwicklung einge-

setzt, um Kunden die Möglichkeit 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 Großkunden spezialisiert haben. 

Das bisher überwiegend aus der Marktforschung bekannte Instrument der moderier-

ten Gruppendiskussion (Fokusgruppen) (Bristol, Fern 1996) wird im Rahmen offener 

Innovationsprozesse von allen befragten Großunternehmen angewendet. Bei KMU 

kommen diese Gruppendiskussionen hingegen kaum zum Einsatz. Aus Sicht der 

Softwarehersteller wird dieses Verfahren vordergründig 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-

nehmensführung eingeladen werden. 

IT-Plattformen zur Kundenintegration erfreuen sich bei großen Softwareherstellern 

steigender Beliebtheit. Fast alle befragten Großunternehmen bieten ihren Kunden 

solche Communities im Internet an. Gängig sind hier vor allem Plattformen für den 

technischen Support. Vereinzelt finden sich aber auch webbasierte Innovationsplatt-

formen (Bretschneider 2011), wie sie im Projekt GENIE beforscht werden. In diesen 

virtuellen Communities können Kunden dem Unternehmen Wünsche, Supportanfra-

gen und Bedürfnisse mitteilen sowie Lösungsvorschläge zu Anwendungsproblemen 

diskutieren. Ideenwettbewerbe (Walcher 2007; Ebner et al. 2009) spielen in der un-

ternehmerischen Praxis nur eine untergeordnete Rolle. Lediglich zwei der befragten 

Großunternehmen nutzen diese Methoden der Kundenintegration. Generell wird von 

den befragten Großunternehmen die Notwendigkeit angezweifelt, zusätzliche 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 überfordert. Toolkits, 
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Softwaretools zur Unterstützung 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 Großunternehmen eine weitere gängige Praxis, 

mit der Kunden in den Innovationsprozess eingebunden werden. In der Regel wer-

den diese Toolkits jedoch nur auf Drängen der Kunden angeboten, da individualisier-

te Software nur noch bedingt aktualisiert werden kann und Softwareunternehmen in 

der Regel große Teile ihres Umsatzes über Wartungsverträge erzielen. Keine der 

befragten KMUs bot derartige Toolkits zur Weiterentwicklung der verkauften Soft-

ware an. 

Eine insbesondere bei kleinen und mittelständischen 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 erhältlichen Lösungen, selbst innovativ tätig wer-

den, projektbezogen direkt in die Entwicklung von Innovationen einbezogen. In 

Großunternehmen spielt diese Strategie eine weitaus geringere Rolle. Ein möglicher 

Grund hierfür ist, dass kleine und mittelständische Unternehmen oftmals Individual-

software anbieten, die speziell für die spezifischen Bedürfnisse eines Kunden entwi-

ckelt wird und diesen dann aktiv in Workshops und ähnlichen Aktivitäten in die Pro-

duktentwicklung eingebunden werden. Interessant ist in diesem Zusammenhang, 

dass die Kunden der befragten Softwareunternehmen die angebotenen Lösungen 

selbstständig weiterentwickeln und die interviewten Unternehmen diese Lösungen 

dann in das eigenen Produktportfolio aufnahmen bzw. die kundenbasierten Lö-

sungsbausteine in andere Projekte transferierten. 

4.2 Motive für Kundenintegration  

Dieser Abschnitt präsentiert die Beweggründe von Unternehmen, Kundenintegration 

zu betreiben (vgl. Abbildung 2).  
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Abbildung 2: Motive für die Kundenintegration 

Quelle: Eigene Darstellung 
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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 Übersicht der empirischen Befunde. 

 

Abbildung 3: Herausforderungen bei der Kundenintegration  

Quelle: Eigene Darstellung 
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häufig vor Probleme, da aufgrund heterogener Kundenbedürfnisse (z.B. Anforderung 

an die Software, Spracheinstellungen, kulturelle Unterschiede) wichtig ist, ein reprä-

sentatives Abbild der gesamten Zielgruppe zu integrieren und ein Produkt nicht an 

gewissen Nutzergruppen oder Marktsegmenten „vorbeizuentwickeln“. Ausschließlich 

große Softwarehersteller sehen die Komplexität des Prozesses der Kundenintegrati-

on als Hindernis der Kundenintegration an. Vom Kunden vorgetragene Änderungs-

wünsche an Softwareprodukten beziehen sich meist auf konkrete Anwendungssitua-

tionen. Softwarehersteller müssen von diesen konkreten Situationen abstrahieren 

und die Auswirkungen der gewünschten Änderungen auf das gesamte Produkt vor-

hersagen und evaluieren. Diese Aufgabe ist mit einem hohen Aufwand und großer 

Unsicherheiten verbunden. 

Vor allem kleine und mittelständische Softwarefirmen sehen die Möglichkeit der Kun-

denintegration durch Ressourcenknappheit begrenzt (Siehe hierzu auch Kapitel A2). 

Kundenintegration wird von vielen der befragten kleinen und mittelständischen Soft-

wareunternehmen mit einem hohen Risiko assoziiert. In den Rahmenbedingungen 

eines geringen Entwicklungsbudgets erscheint dieses Risiko für Software-KMU oft 

unverhältnismäßig, zumal zahlreiche KMUs der Kundenintegration ein eher geringes 

wirtschaftliches Potenzial zuschreiben. In den Augen der Unternehmen spiegeln sich 

in Kundenwünschen oft sehr spezielle Änderungswünsche 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-

telständische Softwarehersteller, dass Kunden nur inkrementelle Innovationen bei-

tragen können, jedoch bezweifeln sie die Fähigkeit der Kunden, grundlegende Neue-

rungen zu entwickeln. Verstärkt wird diese Ansicht dadurch, dass einige KMUs, aber 

auch große Softwarehersteller, Kundenwissen für die Innovationsentwicklung als un-

zureichend beschreiben. 

5. Zusammenfassung und Schlussfolgerung 

Kundenintegration stellt in der unternehmerischen Praxis von KMUs und Großunter-

nehmen eine wichtige Strategie dar. Jedoch unterscheiden sich die beiden Unter-

nehmensformen bezüglich der genutzten Methoden. Die befragten kleinen und mitt-
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leren Softwarehersteller nutzen überwiegend kostengünstige, nicht formalisierte 

Kommunikationswege zur Kundenintegration. Aufwendige webbasierte Plattformen 

oder ein stark formalisiertes Beschwerdemanagement sind bei diesen Unternehmen 

die Ausnahme. Große Softwarehersteller hingegen machen regen Gebrauch von 

Methoden der klassischen „voice-of-the-Customer“-Ansätze, die ab einer gewissen 

Unternehmensgröße einer relativ starken Formalisierung unterliegen. Das Potenzial 

einer systematischen Integration von Kunden in den Innovationsprozess wurde – 

unabhängig von der Größe – aber insgesamt erst von sehr wenigen Softwareunter-

nehmen erkannt und systematisch genutzt. 

Die Motive für den Einsatz von Kundenintegration waren in der untersuchten Stich-

probe bei KMUs und Großunternehmen vergleichbar. Generell wird Kundenintegrati-

on als eine wichtige Quelle betrachtet, um an Bedürfnis- und Lösungsinformationen 

zu gelangen. Große Softwarehersteller nutzen Kundenintegration auch in erhebli-

chem Maße zur Pflege von Kundenbeziehungen und als Vertriebsunterstützung. Das 

Potenzial von Open Innovation zur Erlangung von Lösungsinformationen wurde erst 

von wenigen der betrachteten Unternehmen erkannt. Folglich werden Lösungsinfor-

mationen bisher nur in einem unzureichenden Maße erhoben und damit wesentliche 

Möglichkeiten von offenen Innovationsprozessen nicht genutzt. 

Die befragten großen Softwarehersteller sehen sich mit einem vergleichsweise kom-

plexen Integrationsprozess und einer großen Ideenflut konfrontiert, die zahlreiche 

Schwierigkeiten bereitet. Insbesondere die Selektion von Innovationsideen wird hier 

als die größte Herausforderung begriffen. Die untersuchten KMUs hingegen haben 

eher geringes Vertrauen in die Innovationsfähigkeit ihrer Kunden, bedienen sich 

deswegen eher klassischer Integrationsansätze 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 überzeugt werden und das ih-

nen hilft, ihre bislang unsystematisch durchgeführten Kundenintegrationsanstren-

gungen zu systematisieren. Weiterhin ergab die qualitative Querschnittsanalyse ei-

nen hohen Bedarf für die Ansätze zur Unterstützung der Ideenselektion. 
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