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ABSTRACT

Ein wachsender Anteil der Betriebe 6ffnet seine Innovationsprozesse, um durch die Vernet-
zung von Wissen die Innovationsféhigkeit zu erweitern und Produktentwicklungszyklen zu ver-
kirzen. Auch um einen genauen Fit zwischen einem Produkt und den Kundenbediirfnissen
herzustellen, nutzen Unternehmen vermehrt die Mdglichkeit der Kundenintegration in den In-
novationsprozess. Dabei entstehen im Zuge der fortschreitenden Digitalisierung ganz neue
Méglichkeiten. Da Interaktionen einen wichtigen Erfolgsfaktor fiir eine gewinnbringende Kun-
denintegration darstellen, kénnen neue Technologien als Instrumente zur Verbesserung des
Austauschs dienen. Vor diesem Hintergrund wird dargelegt, wie virtuelle Communities, virtu-
elle Stimuli sowie mobile Endgerate die digitale Kundenintegration in den Innovationsprozess
unterstitzen kénnen. Anhand der erarbeiteten Vor- und Nachteile verschiedener Instrumente
zur Kundenintegration wird diskutiert, in welcher Form durch die Digitalisierung die Quantitat
und Qualitdt von Interaktionen bei der Kundenintegration in den Innovationsprozess erhéht
werden kann und wo es Einschrankungen geben kdnnte.
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1 EINLEITUNG

In den letzten 40 Jahren hat sich die Rolle der Kunden immer weiter veréndert. Wahrend sie
traditionell eher eine passive Position im Transaktionsprozess einnehmen, geht mittlerweile
die Tendenz dahin, dass Kunden einen aktiven Beitrag zu der Wertschépfung von Unterneh-
men leisten (Rohrbeck, Steinhoff, & Perder, 2010; Kollmann, 2016). Durch die Einbindung der
Kunden in den Innovationsprozess gelingt es Unternehmen, Unsicherheiten bezlglich der ge-
nauen Kundenwinsche und -bedirfnisse zu reduzieren (Ernst, 2002) und ihre Kompetenzen
unter Hinzunahme von externen Ressourcen zu erweitern (Mdller, 2008). Dabei handelt es
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sich um eine Form von Open Innovation, was bedeutet, dass Unternehmen neben internen
Ideen der Beschaftigten, auch die Sichtweisen von Externen bertcksichtigen, um beispiels-
weise ihre Technologien zu verbessern (Chesbrough, 2006). Eine Zusammenarbeit mit Exter-
nen wird heutzutage nicht zuletzt aufgrund moderner Informations- und
Kommunikationstechnologien erleichtert, da dadurch eine einfachere und schnellere Interak-
tion zwischen Kunden und Produzenten mdglich ist (Nambisan, 2002). Die fortschreitende Di-
gitalisierung birgt das Potential, einen starken Wandel in der Kunden-Produzenten-Beziehung
hervorzurufen, wobei die Interaktion zwischen den beiden Parteien erleichtert wird und die
Moglichkeit besteht, mehr Kunden gleichzeitig, fruher und noch intensiver in beispielsweise
die Produktentwicklung miteinzubeziehen. Auch der Austausch der Kunden untereinander
kann zu einer Qualitatssteigerung und einer Schnelligkeit in Entwicklungsprozessen beitragen.
Das ist vor allem dann relevant, wenn es Uber die bloRe Ideenfindung hinausgeht und der
Kunde als Mitgestalter von neuen Produkten fungiert (Nambisan, 2002). Vor diesem Hinter-
grund wird diskutiert, wie durch Digitalisierung die Kundenintegration in den Innovationspro-
zess unterstutzt werden kann.

2 HINTERGRUNDINFORMATIONEN ZU KUNDENINTEGRATION

Im Rahmen von Open Innovation wird beispielsweise Kunden die Moglichkeit gegeben, am
Innovationsprozess von Unternehmen teilzunehmen bzw. diesen mit konkreten Vorschlagen
zu beeinflussen (Gangl-Ehrenwerth, Faullant, & Schwarz, 2013). Das Unternehmen selbst
kann dadurch relativ schnell und kostenguinstig auf Wissen und Fahigkeiten zurtickgreifen, die
im Unternehmen selber nicht vorhanden sind (Nambisan, 2002). Dabei kdnnen Kunden grund-
satzlich vier Rollen einnehmen: Ideengeber, Mitgestalter, Gestalter und Nutzer (Cui & Wu,
2016; Nambisan, 2002). Nicht selten schaffen Unternehmen monetare Anreize, die Kunden
dazu bewegen sollen, sich am Innovationsprozess zu beteiligen. Demgegenuber stellt fir viele
Kunden die persdnliche Bedurfnisbefriedigung einen intrinsischen Anreiz dar, der sie dazu be-
wegt aktiv zu werden, um selber eine innovative Lésung fur ihr Problem zu finden (Fuller &
Muhlbacher, 2005), zu der Verbesserung eines Produkts beizutragen (von Hippel, 1986; Bret-
schneider, Leimeister, & Mathiassen, 2015) und sich personlich weiterzuentwickeln (Nam-
bisan, 2002).

Durch die Einbindung der Kunden in die Produktentwicklung bzw. generell in den Innovations-
prozess lassen sich nicht nur Kosten einsparen (Fuller et al., 2006; Rigby & Zook, 2002) und
trotzdem qualitativ hochwertigere und benutzerfreundlichere Produkte herstellen (Gruner &
Homburg, 2000; Rigby & Zook, 2002), sondern die daraus resultierende reduzierte Marktunsi-
cherheit (Bartl, Fuller, Muhlbacher, & Ernst, 2012) und die gréRere Kundenzufriedenheit kon-
nen den Absatz erhéhen (Nishikawa, Schreier, & Ogawa 2013) und die Performanz steigern
(Chan, Yim, & Lam 2010; Prahalad & Ramaswamy 2004; Eisingerich, Auh, & Merlo, 2014).
Nicht zuletzt auch dadurch, dass weniger Produkteinfihrungen scheitern (Fller et al., 2006).
Die Nutzung von externen Ressourcen kann den Innovationserfolg des Unternehmens erho-



hen (Cooper, 1994; Fiiller et al., 2006), da dadurch zum Beispiel Innovationsprozesse be-
schleunigt werden kénnen (Flller et al., 2006). Allerdings sollte klar sein, dass fiir eine erfolg-
reiche Zusammenarbeit meist eine intensive Interaktion zwischen Beschaftigten und Kunden
erforderlich ist. Dieser regelmafRige Austausch ist mit einem héheren organisatorischen Auf-
wand verbunden (Stock, 2014). Auch sollten dem Unternehmen die Vor- und Nachteile ver-
schiedener Instrumente zur Kundenintegration bekannt sein.

3 DIE BEDEUTUNG DER DIGITALISIERUNG FUR DIE
KUNDENINTEGRATION IN DEN INNOVATIONSPROZESS

Im Folgenden wird erlautert, was bei der Nutzung verschiedener digitaler Instrumente im Rah-
men der Kundenintegration zu bertcksichtigen ist und wo die Vor- und Nachteile mit Blick auf
die Quantitat und Qualitat der Interaktionen liegen.

3.1 VIRTUELLE COMMUNITIES

Bei virtuellen Ideen-Communities handelt es sich um Plattformen, auf denen (potentielle) Kun-
den ihre (Produkt-)Ideen teilen und gemeinsam mit anderen weiterentwickeln kdnnen (Bret-
schneider et al., 2015). Beispielsweise hat BMW Uber eine digitale Plattform einen
Ideenwettbewerb fur Telematik und Online-Systeme sowie Fahrassistenzsysteme der Zukunft
veranstaltet (Fuller et al., 2006). In diesen virtuellen Ideen-Communities, welche interaktive
Multimedia-Tools darstellen, kdnnen sich Kunden an der Ideengewinnung von Unternehmen
beteiligen, indem sie eigene Ideen posten und andere ldeen bewerten und kommentieren.
Digitale Medien kénnen genutzt werden, um die Interaktion zwischen Kunden zu erleichtern
und zu beschleunigen. Die Interaktion mit dem Unternehmen selber spielt bei Online-ldeen-
Communities zunachst eine untergeordnete Rolle. Wobei es dem Unternehmen mdglich ist,
moderierend in die Interaktionen einzugreifen, diese zu kontrollieren und gegebenenfalls in
eine bestimmte Richtung zu lenken. Folglich ist es zum einen maoglich, digitale Plattform zur
Generierung von Ideen zu nutzen, wobei Kunden als Quelle flr Ideen aber auch als Beurteiler
der Ideen anderer fungieren (Fuller et al., 2006). Wahrend hier die Kundenintegration noch
ganz am Anfang des Innovationsprozesses vollzogen wird, konnen Kunden auch zu einem
spateren Zeitpunkt, also an der Produktentwicklung und beim Produktdesign Uber virtuelle
Communities beteiligt werden. Kunden nehmen die Rolle von Co-Designern oder auch von
Produkttestern ein. Peugeot hat beispielsweise einen internet-basierten Designwettbewerb
durchgefihrt, an dem sich 2800 Designer aus 90 Landern beteiligt und ein Auto nach ihren
eigenen Vorstellungen entworfen haben (Fuller et al., 2006). An diesem Beispiel wird die
Reichweite deutlich, die nur durch die Nutzung digitaler Medien realisiert werden kann. Der
Austausch uber virtuelle Plattformen kann dazu beitragen, dass sich die Qualitat der Interakti-
onen (zwischen Kunden oder zwischen Kunden und Unternehmen) erhéht. Uber Online-Com-
munities sind tiefgehende Diskussionen zu beispielsweise verschiedenen Ideen mdéglich und
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Moderatoren kénnen ggf. in die Interaktionen eingreifen, um diese zu optimieren. Zudem kén-
nen digitale Plattformen zu einer Erhdhung der Quantitat der Interaktionen beitragen, da
dadurch eine hohere Anzahl an Kunden in den Innovationsprozess integriert werden kénnen.

3.2 VIRTUELLE STIMULI ZUR KUNDENINTEGRATION

Um es den integrierten Kunden maoglichst einfach zu machen, innovativ zu sein und maéglichst
realitatsnahe Losungsvorschlage anbieten zu kdnnen, sollte das zukunftige Produkt moglichst
realistisch dargestellt werden (Dahan & Hauser, 2002). Mit dem Einsatz virtueller Stimuli hat
der Kunde, auch wenn er nicht das physische Produkt vor Augen hat oder in der Hand halt
bzw. im realen Leben nutzen kann, die Moglichkeit das zukiinftige Produkt relativ genau zu
bewerten. Der Einsatz virtueller Stimuli kann insbesondere fir Produkttests (Rode, 2011), aber
auch fur die frihen Phasen der Neuproduktentwicklung (Daecke, 2009) relevant sein.

Bei 3D-animierten Filmen kdonnen viele Produkte und Produkteigenschaften mit geringem Auf-
wand relativ realistisch dargestellt werden. Auch kann damit eine breite Kundengruppe ange-
sprochen werden und der Stimuli ist international einsetzbar, da hierfir keine besonderen
Kenntnisse notig sind. Somit kann mittels 3D-animierter Filmen sowohl die Qualitat als auch
Quantitat der Mensch-Technik-Interaktion bei der Integration von Kunden in den Innovations-
prozess erhoht werden. Eine direkte Interaktion zwischen den integrierten Kunden und dem
Hersteller findet allerdings nicht statt (Rode, 2011). Desktop-Virtual-Reality ist eine Technik
mit der Uber eine 3D-Animationssoftware interaktive Szenen erstellt werden. Der Nutzer kann
die Szenen mit einer virtuellen Kamera bewegen. Dadurch werden Animationen und Interakti-
onen moglich. Ein Nachteil dieses virtuellen Stimulus ist, dass die Interaktion nur einge-
schrankt intuitiv erfassbar ist und dieser deshalb fiir eine Zusammenarbeit mit Laien weniger
gut geeignet ist (Rode, 2011). Folglich wird durch Desktop-Virtual-Reality zwar die Qualitat der
Mensch-Technik-Interaktion verbessert, allerdings wird dadurch nicht zwingend die Anzahl an
Interaktionen erhdht. Augmented Reality erlaubt die Verschmelzung zwischen realer und vir-
tueller Welt (Fuller & Matzler, 2007), wobei die Realitat durch visuelle und auditive Zusatzin-
formationen (z. B. Texte, Bilder, Symbole, Téne) erganzt wird (Rode, 2011). Dadurch ist
moglich, dass Kunden mithilfe virtueller Objekte Aufgaben aus dem echten Leben ausflhren
(Fuller & Matzler, 2007), indem verschieden Knoépfe, Tasten oder Touchscreens betatigt wer-
den (Porter & Heppelmann, 2017). Diese kdnnen fur den Aufbau von zusatzlichem Produkt-
wissen mittels angestrebter realistischer Interaktivitdt genutzt werden. Allerdings ist die
Erstellung dieser Form von Stimuli relativ aufwendig und sie sind hinsichtlich méglicher neuer
Ideenentwicklungen relativ eingeschrankt (Rode, 2011). Das fuhrt zu einer héheren Quantitat
hinsichtlich der Mensch-Maschinen Interaktion, die Qualitat der Interaktionen kann durch die
realistische Darstellung erhdht werden, ist aber aufgrund technischer Einschrankungen be-
grenzt. Mit Hilfe von Virtual Reality kann der integrierte Kunde komplett in eine durch den
Computer geschaffene, virtuelle Welt eintauchen (Fuller & Matzler, 2007; Berg & Vance,
2017). Die Interaktion mit dieser virtuellen Welt kann Uber Sprache, Gestik, Mimik oder durch

4



manuelle Eingaben erfolgen. Um haptische Sinnesreize zu simulieren, kénne Roboterarme,
Exoskelette oder Handschuhe mit Vibrations- und Temperatur-Elementen genutzt werden
(Rode, 2011). Vorteilhaft bei der Virtual-Reality-Technik ist, dass dadurch die Interaktionsmdg-
lichkeiten erweitert werden. Zudem kann so das Produkt genau verstanden und detailliert ge-
pruft werden. Allerdings ist der Einsatz dieser Form von virtuellen Stimuli mit einem hohen
technischen Aufwand seitens Hersteller verbunden und die Anwendung der Stimuli muss von
den Kunden zunachst erlernt werden (Rode, 2011), da viele noch nicht mit dieser Technik
vertraut sind. Deswegen ist die Quantitat der Interaktionen eingeschrankt, die Qualitat auf-
grund vielfaltiger Interaktionsmaoglichkeiten vergleichsweise hoch ausgepragt.

3.3 NUTZUNG MOBILER ENDGERATE ZUR KUNDENINTEGRATION

Mithilfe mobiler Endgerate (Smartphones und Tablets) lassen sich Kunden noch orts- und zeit-
unabhangiger sowie schneller in den Innovationsprozess oder in die Produktentwicklung von
Unternehmen integrieren (Brockmann, 2013). Man kann sich auch die weiteren positiven Ei-
genschaften von mobilen Endgerate zunutze machen, wie die Moéglichkeit einer kontaktlosen
Benutzung (z. B. durch Spracheingabe), mdgliche Wahrnehmung der physischen Umgebung,
eine automatische und immer mogliche Informationsverbreitung (Rigge, 2007) sowie ein stan-
diger Internetzugang und die Mdglichkeit der Nutzung zuséatzlicher Funktionen wie Kameras
und Sensoren (Brockmann, 2013). Dies wird beispielsweise anhand neuer Technologien wie
Ortung mittels Global Positioning System (GPS), Near Field Communication (NFC) mdoglich,
da diese eine Kundenintegration mittels Augmented Reality zulassen (Brockmann, 2013). Zu-
dem haben sie Potential fir die Nutzung von Augmented Reality in Form von Avataren, die
sich mittels GPS durch die virtuelle Welt mit direkten Bezug zu der realen Umgebung bewegen
kénnen (Laaki, Kaurila, Ots, Nuckchady, & Belimpasakis, 2010). Die verbesserten Kommuni-
kations- und Kollaborationsmoglichkeiten, die bei der Nutzung mobiler Endgerate bestehen,
koénnen fir die Kundenintegration hilfreich sein. Da das Display von Smartphones und Tablets
oftmals recht klein ist, wird es dem Nutzer allerdings schwerer fallen, den Fokus voll auf das
dargestellte Bild zu richten. Deswegen wird ein Gefuihl der Immersion mittels mobiler Endge-
rate schwerer moglich sein (Brockmann, 2013). Aufgrund der Ort- und Zeitungebundenheit
erhdht sich die Quantitat der Interaktion und Integration. Die Qualitat kdnnte durch das kleine
Display und durch den mdglicherweise geminderten Fokus auf die Aufgabe eingeschrankt
sein.

4 FAZIT

Da eine Kundenintegration zahlreiche Vorteile seitens Unternehmen mit sich bringt, die im
letzten Schritt den Unternehmenserfolg sicherstellen kénnen (Hemetsberger & Godula, 2007),
ist zu empfehlen, dass sich Unternehmen Gber einen Einbezug der Kunden schon in friihen
Phasen des Innovationsprozesses Gedanken machen. Allerdings nicht ohne Berticksichtigung

der Herausforderungen, wie der Sicherstellung einer erfolgreichen Interaktion zwischen allen
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Beteiligten. Um diese Vorteile nutzen und Anreize schaffen zu kdnnen, ist es ratsam sich der
fortschreitenden Digitalisierung zu bedienen und elektronische Medien fir die Integration der
Kunden in den Innovationsprozess zu nutzen (Nambisan, 2002). Je nachdem welche Instru-
mente genutzt werden, lassen sich die Quantitat und Qualitat der Interaktionen bei der Kun-
denintegration erhdhen. Dies sollten Unternehmen bei ihrer Entscheidung fur oder gegen ein
Instrument zur Kundenintegration mitbericksichtigen.
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