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Einfuhrung

1 EinfUhrung

1.1 Ausgangssituation und Relevanz
LAll innovations begin with creative ideas.” (Amadiet al. 1996, S. 1154)

Open Innovation eroffnet Unternehmen einen werérolZugang zu neuen Wis-
sensquellen. Zahlreiche empirische Studien beledass die aktive Einbindung
von Konsumenten in den Innovationsprozess zu kreatideen und wirtschaftlich
erfolgreichen Innovationen fuhrt (z.B. Gruner/Homdp2000, Franke/Shah 2003,
Kristensson et al. 2002, Lithje 2000, Soll 2006 JdNvar 2007). Die Beddirfnis- und
Losungsinformationen der Konsumenten werden direlden Innovationsprozess
eingespeist und zur Entwicklung von neuen Produkied Dienstleistungen ge-
nutzt, die vom Markt auch tatsachlich nachgefragtden. Der Phase der Ideenge-
nerierung kommt in diesem Zusammenhang eine besofreutung zu. Die we-
sentlichen Parameter einer Neuentwicklung werderdiesem Zeitpunkt bereits
festgelegt. Diese wirken sich maf3geblich auf digdnden Phasen des Innovati-
onsprozesses aus (Khurana/Rosenthal 1997, S. \W@8jlen Konsumenten bereits
zu diesem frihen Zeitpunkt in den Innovationsprezemgebunden, kdnnen sie
durch ihre eigenen ldeen das Ergebnis der Entwigjdaktivitdten beeinflussen und
hierbei latente Bedurfnisse ubermitteln, die sich Rahmen herkémmlicher
Marktforschungsaktivitditen nur schwer zum Ausdrumfingen lassen (Reich-
wald/Piller 2006, S. 120f.). Die Interaktion zwistchKonsument und dem initiie-
renden Unternehmen zum Zeitpunkt der lIdeengen@gegilt daher als ein zentra-
ler Erfolgsfaktor unternehmerischer Innovationspsse (Ernst 2004, S. 193ff.;
Ogawa/Piller 2006, S. 65ff.; Prandelli et al. 2088,13ff.; Reichwald/Piller 2006,
S. 134).

Theoretische Relevanz

Bereits von Hippel (1976, 1978a, 1978b) weist nalass der Anstol3 zu erfolgrei-
chen Produktinnovationen in vielen Fallen auf diesondere Gruppe von Nutzern
bzw. Konsumentenzuriick zu fiihren ist: Lead-User. Es handelt sidrdgi um

einen besonders innovativen Konsumententypus, odr wor der Masse des
Marktes mit innovationsrelevanten Problemen hirtiadh eines bestimmten Pro-
duktes konfrontiert sieht (von Hippel 1986, S. 79@)ie Forschung zu aktiver
Kundenintegration im sachleistungsbezogenen Im@ss und Konsumguterbe-
reich kann heute als weitgehend erschlossen béttaslerden. Eine Vielzahl von

Lin der vorliegenden Arbeit werden Nutzer definilg aktuelle oder potentielle Kunden einer vom tnte
nehmen angebotenen Leistung. In Anlehnung an ReichRiller (2006, S. 122) werden die Begriffe ,Kun-
de”, ,Konsument“ und ,Nutzer* aus Grinden der bessd_esbarkeit synonym verwendet.

2 Eine ausfiihrliche Definition und Herleitung desatldJser Begriffs erfolgt in Kapitel 2.3.
1



Einfuhrung

Autoren hat sich bereits mit der aktiven Kundergnation auseinandergesetzt und
insbesondere die Eignung von Lead-Usern im Invesst und Konsumguterbe-
reich n&her untersucht. Auf die entsprechendenitetevird im vorliegenden Ka-
pitel noch naher eingegangén.

Auch im Dienstleistungskontext zieht die Integratimn Konsumenten in aller Re-
gel eine hohere Servicequalitdt und kundenseitigieietienheit mit sich. Entspre-
chende Dienstleistungen sind dem Wettbewerb haubgrlegen (de Brenta-
ni/Cooper 1992, S. 233f.; Edgett 1994, S. 46; Maiti./Horne 1995, S. 44ff.) und
auch die Bindung des Kunden an das innovierenderbelhmen steigt (Herstatt
1996, S. 302). Die fehlende Kongruenz zwischereraahd der durch den Anbieter
wahrgenommenen Bedurfnissituation hingegen gilt lsifiger Grund fur den
Misserfolg von Dienstleistungsinnovationen (Eigenm&Vunderli 1994, S. 98;
Zollner 1995, S. 26). Die wenigen Studien, die srohDienstleistungskontext mit
Konsumentenintegration auseinandersetzen, sind asewtlichen von zwei The-
menbereichen gepragt. Sie befassen sich zum eineentrage, wann und warum
Kunden in den unternehmerischen Innovationsprozesstegrieren sind. Zum an-
deren beschaftigen sie sich damit, wie ihre Intégnagesteuert werden kann (Ben
dapudi/Leone 2003, S. 15Eine weitere kritische Erfolgsgrofie ist jedochhadie
Auswahl geeigneter Konsumenten. Es stellt sichwdahtige Frage, welcher Kon-
sumententyp im Dienstleistungsbereich am ehesteriseaerierung von kreativen
Ideen geeignet ist und somit die Aussicht auf emeMarkt erfolgreiche Dienstleis-
tungsinnovatioh steigert. Dieser Frage wird im Rahmen der vorkegm Arbeit
genauer nachgegangen.

Auch Alam (2006, S. 470) bestatigt, dass sich bgslaur wenige Studien umfas-
send mit der aktiven Konsumentenintegration im Béré&onsumtiver Dienstleis-
tunger® auseinandersetzen. Trotz der gewachsenen Bedewtnrigienstleistungen

fur den Konsumaguterbereich (Meffert/Bruhn 20038%.) konzentriert sich die Li-

teratur zu Konsumentenintegration im Allgemeinemw wiie Lead-User Forschung
im Speziellen bislang schwerpunktmalRig auf Sadhiegen im Investitions- und
Konsumgiterkontext. Die vorliegende Studie erweiden Kenntnisstand zur akti-
ven Konsumentenintegration um den Bereich der kotisen Dienstleistungen.

Sie setzt sich mit der Einbindung verschiedener skiomententypen in der friihen
Phase des Innovationsprozesses am Beispiel vonliMtddienstleistungen ausei-

3 Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in deliegenden Arbeit ausschlieRlich die mannliche Form
verwendet. Die weibliche Form ist hierin selbstté@nsllich eingeschlossen.

4 Einen Uberblick zu Studien der Kundenintegratiomwbzpartizipation bei Dienstleistungen liefert Ml
(2007, S. 76ff.).

S Von der Innovation abzugrenzen ist die Inventifiihrend die Innovation eine marktliche oder innerbe
riebliche Verwertbarkeit impliziert, handelt estsigei der Invention um eine Erfindung, die nichtwendi-
gerweise zu wirtschaftlichem Erfolg flhrt (Reichdi#diller 2006, S. 98).

6 von Dienstleistungen im Konsumgiiterbereich abzuggarsind Dienstleistungen im Bereich der Investiti-
onsguter. Konsumtive Dienstleistungen werden voavErbrauchern abgenommen (vgl. Kapitel 2.1.2).

2
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nander. Es wird untersucht, welchen Einfluss drébBidung von Konsumenten mit
hoher Auspragung von Lead-Userness auf die Behaitseur Teilnahme an Inno-
vationsprojekten und die kreative Leistung hat.

Die Studie befasst sich mit der folgenden tUbergesteh Forschungsfrage

Welcher Konsumententyp ist bei InnovationsprojekimnKontext konsumtiver
Mobilitatsdienstleistungen in die frihe Phase dewvationsprozesses einzubjn-
den?

Untersuchungsgegenstand der Studie ist der OPNY.ADavendungsbeispiel wur-
de gewahlt, weil Nahverkehrsunternehmen ihr Maligiangebot in Zukunft ver-
mutlich wesentlich starker an den Bedurfnissen Feenrgaste ausrichten werden
musser? Die aktive Konsumentenintegration liefert eine fighge Antwort fiir den
Umgang mit dieser Herausforderung.

Zahlreiche Studien im Investitionsguterbereich (z.8runer/Homburg 2000,
Herstatt/von Hippel 1992, Lilien et al. 2002, Urbam Hippel 1988) und Konsum-
guterbereich (z.B. Bartl 2006, Luthje 2000, Shab@Gsilvertant 2011, Soll 2006,
Walcher 2007) belegen, dass sich Lead-User zurritnbg in den Innovationspro-
zess eignen. Lead-User sind motiviert an Innovaponjekted0 teilzunehmen, weil
sie ein hohes personliches Beditrfnis nach bestimi&uerungen versptren und
sich von diesen Neuerungen einen hohen personlibhénen versprechen (von
Hippel 1988, S. 102). Da Lead-User mit ihren Bedigden der Masse des Marktes
oft Monate oder gar Jahre voraus sind, wird ihilgeh und Losungen ein weitaus
hoheres Innovationspotential zugesprochen als deenl durchschnittlicher Kon-
sumenten.

Bereits Urban/von Hippel (1988, S. 581) haben Olersdungen als mdglichen
Anwendungsbereich der Lead-User Forschung aufgefikrkénnen jedoch kaum
empirische Studien identifiziert werden, die sianfassend und explizit mit der
Einbindung von Lead-Usern im Bereich konsumtiveer3itleistungen auseinander-
setzen. Die empirischen Einzelfallstudien von voppél/Riggs (1996) und Lithje
(2000), die Dissertationsarbeit von Jokisch (2007 die Studie von Magnusson

7 Zur genauen Abgrenzung und Operationalisierung,ead-User und ,Lead-Userness® in der vorliegen-
den Studie vgl. Kapitel 4.3.1.

81n vorliegender Studie werden Mobilitatsdienstieigen im offentlichen Personennahverkehr (OPNV) in
Anlehnung an Lithje (2000, S. 162ff.) dem Konsuradikreich zugeordnet.

9 Die Entwicklung des OPNV wird in dem Abschnitt gRtische Relevanz* des vorliegenden Kapitels naher
erlautert.

10 |n Anlehnung an den Begriff ,Innovation* werden bwrationsprojekte als (einmalige) Vorhaben zur
Schaffung (qualitativer) Neuerungen definiert. Badelt sich um Vorhaben, welche im Wesentlichertdur
die Einmaligkeit der Bedingungen in ihrer Gesanitgekennzeichnet sind. Hierzu gehdéren z.B. dievaiel
gabe, zeitliche, finanzielle und personelle Beguagen und die Abgrenzung gegentiber anderen Vorhaben
Weitere Charakteristika sind eine komplexe Aufgateliung, eine spezielle Projektorganisation und ei
iterativer Prozess der Zielerreichung (Hofmann20807, S. 11; Probst, H.-J./Haunerdinger, M. 2002,23.
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(2009) liefern allerdings erste Anhaltspunkte fig &ignung von Lead-Usern im
Kontext konsumtiver Dienstleistungen (vgl. KapigeB.1). Diejenigen Studien, die
sich abgesehen von den oben genannten Arbeitenrettseti-konzeptionell
(z.B. Mullins/Sutherland 1998, Skiba/Herstatt 200Bpmke 2003) oder empirisch
(z.B. Alam 2002, Alam 2006, Edvardsson/Olson 19Rfistensson et al. 2002,
2004, Magnusson 2003, Magnusson et al. 2003, Magnu2009, Martin/Horne
1995, Matthing et al. 2004, Matthing et al. 200&jb&/Herstatt 2008) mit dem
Thema auseinandersetzen, beziehen sich allerdiogsunmittelbar auf die aktive
Konsumentenintegration und nehmen keine explizigfirition und Abgrenzung
des Lead-User Begriffs va#

In der vorliegenden Studie wird zum einen untersuch Konsumenten mit hoher
Auspragung von Lead-Userness eine hohere Bereitssigen, an Innovationspro-
jekten teilzunehmen und welche Motive dieser Téimabereitschaft zugrundelie-
gen. Zum anderen wird untersucht, ob Konsumentdnhohier Auspragung von
Lead-Userness auch kreativere Beitrage als Konstemenit niedriger Auspragung
von Lead-Userness leistéa.

Der zentrale wissenschaftliche Erkenntnisgewingtlégh wie folgt zusammenfas-
sen:

Generierung von Erkenntnissen zum Einfluss fritkéwer Integration von Kont
sumenten mit hoher bzw. niedriger Lead-UsernessluT eilnahmebereitschaft
und Teilnahmeleistung bei Innovationsprojekten iontext konsumtiver Mobili-
tatsdienstleistungen.

Zusammenfassend deutet die zu Beginn des Forsgmazgsses vorgenommene
Literaturanalyse, auf die im theoretischen Teil derliegenden Arbeit noch néher
eingegangen wird, auf ein Defizit an umfassendeamdi®h zur Bedeutung von
Lead-Usern fur die frihe aktive Konsumentenintagratm Kontext konsumtiver

Dienstleistungen hin. Bei der Literaturanalyse veundch Studien gesucht, die sich

1) auf die friihe Phase der Ideengenerierung im Inmovgjtrozess beziehen,
2) mit aktiver Konsumentenintegration befassen,

3) explizit mit Dienstleistungen im Konsumguterberesltseinandersetzen und
4) Konsumenten als (private) Endnutzer in den Innowsfprozess einbinden.

Die vorliegende Studie soll zur SchlieBung diesas€hungslicke beitragen.

Das Forschungsziel der Dissertationsarbeit lassih & ein wissenschaftlich-
theoretisches und in ein praktisches Ziel untedgiie. Es wird zum einen ein Bei-
trag zur SchlieBung der aufgezeigten Forschungshicgkn Bereich der aktiven

11 Auf die genannten Studien wird in Kapitel 2.3.hgeer eingegangen.

12 pie Beantwortung der Forschungsfrage setzt distEmz und Identifizierbarkeit von Konsumenten mit
hoher bzw. niedriger Lead-Userness im Bereich ORbINUS.
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Konsumentenintegration und der Lead-User Theorieigiet; zum anderen werden
fur Verkehrsbetriebe im OPNV konkrete Handlungsezhpfngen hinsichtlich der

Eignung verschiedener Konsumententypen fir dieghateon in den Innovations-

prozess generiert. Das praktische Ziel ist aufAdievendbarkeit der Ergebnisse im
Unternehmenskontext gerichtet. Empirische Grundiage zwei Einzelfallstudien,

die in Kooperation mit Nahverkehrsbetrieben duréilge wurden. Hierbei handelt
es sich um den Rhein-Main Verkehrsverbund (RMV) ded Minchner Verkehrs-
und Tarifverbund (MVV)3

Praktische Relevanz

Die Internationalisierung der Arbeitswelt, die Heshildung monofunktionaler

Siedlungsstrukturen mit grofReren Entfernungen zwescWohnanlagen, Arbeits-
statten, Einkaufszentren und Freizeiteinrichtudgeowie der anhaltende Trend zu
Einpersonenhaushalten und Pendlerbeziehungen fizhremer stetig ansteigenden
Nachfrage nach flexibler und vor allem individualisgerichteter Mobilitat (Do-

naghy et al. 2004, S. 679f.; Hay 2005, S. 311f.lada 2001, S. 331f.; Metz 2002,
S. 134f.). Die Hemmschwelle zur Nutzung der kostemsiveren Variante des mo-
torisierten Individualverkehrs nimmt gleichzeitig éBanister et al. 2000, S. 27ff.).
Trotz der insgesamt zurlickgehenden Bevolkerungent§zhland werden in den
prosperierenden Ballungsraumen steigende Einwobhknz prognostiziert

(Boltze et al. 2009, S. 76f.). Das Verkehrsaufkomnreden Innenstadten und in
den Einzugsbereichen von Metropolen wird demzufelgéer wachsen. Einherge-
hend steigen die Anforderungen an den OPNV. Der WRNein wichtiges Glied

nachhaltiger Mobilitdt (Lam et al. 2005, S. 103fifTamura 2003, S. 159f.) und
bedeutsamer Bestandteil stadtevertraglicher Tratsmbeme (Ordon 2007, S. 38).
Angesichts der Liberalisierungsbestrebungen unddderit einhergehenden, knap-
per werdenden offentlichen Mittel (Elste 2008, 35f1) wird sich der OPNV auf
einen verscharften Wettbewerb einstellen missergrfaisen zufolge wird sich bis
zum Jahre 2030 ein liberalisierter Markt weitgeheddrchgesetzt haben
(Boltze et al. 2009, S. 77f.). Um gezielt auf wettaftsstrukturelle und sozio-
demographische Effekte reagieren zu konnen undichitish der europaweiten
Liberalisierungsbestrebungen wettbewerbsfahig eibbh, werden Nahverkehrsun
ternehmen die Bedurfnisse der Konsumenten gezieltdgreifen muissen. Die
Fahrgaste, welche oftmals noch als ,Beforderungsfé bezeichnet werden, riick-

13 pie vorliegende Dissertation ist im Rahmen des wBamdesministerium fir Bildung und Forschung
(BMBF) geférderten Verbundforschungsprojekts ,Fatohg nachhaltigen Konsums durch Nutzerintegration
in Nachhaltigkeitsinnovationen® entstanden, welchiesler Professur fiir Betriebswirtschaftslehre uBuad
Lebensmittelindustrie der Technischen Université@inkhen (TUM) durchgefiihrt wurde.

14 jungster Zeit ist jedoch wieder ein vereinzelfeend zurtick zu dichten, gemischt genutzten §taait
tieren zu verzeichnen. Dieser lasst sich an inédtisthen Neubaugebieten erkennen, die multifunétio
errichtet werden (Topp 2009, S. 10ff.). Beispielerfir sind die Tubinger Sudstadt oder das Quakteu-
ban in Freiburg.

15 siehe hierzu § 8 Abs. 1 Personenbeférderungsg@3BefG).
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en durch die aufgezeigte Entwicklung stérker in Bekus der unternehmerischen
Ausrichtung (Rumpke 2005, S. 11). Denn Nutzung t@ntblg von Mobilitats-
dienstleistungen im OPNV hangen letztlich davon aib,diese den Bedurfnissen
der Nutzer entsprechen und daher nachgefragt werden

Aufgrund der unmittelbaren Verbindung zum Konsureargignen sich Mobilitats-

dienstleistungen im OPNV gut als Untersuchungsgstged der vorliegenden Stu-
die. Wahrend der Fahrt mit dem OPNYV leistet derr§ast einen erheblichen Ei-
genanteil und bringt sich in den Leistungserstgfyonozess mit ein (Bruhn 2000,
S. 24; Stauss 1998, S. 1261). So muss ein Fahdgastor- und Nachlauf zur bzw.

von der Haltestelle in der Regel selbst organisiened bei der Beforderung anwe-
send sein.

Vor allem im Konsumagtterbereich nehmen Kunden glen Fallen nach wie vor
eine traditionelle Rolle ein und sind lediglich Eigpger einer vom Unternehmen
hervorgebrachten Innovation (Prahalad/Ramaswamy),280 80; Sawney et al.
2005, S. 5ff.). Auch im OPNV werden Winsche undiBétdsse von Konsumenten
meist Uber herkdmmliche Marktforschungsaktivitdemasst. Diese beschrénken
sich in der Regel auf die passive Erfassung von d€omufriedenheit und
-erwartungen mittels standardisierter Erhebungsinstnte, wie beispielsweise
reprasentativ angelegter Befragungen (so etwa dasléhbarometer des Miunchner
Verkehrs- und Tarifverbunds). Bis auf vereinzeltdaigitaten werden Konsumenten
bislang nicht aktiv in den Innovationsprozess eingelenté Die mangelhafte Nut-
zung des Kundenwissens kann im OPNV vor allem @uksirelle und politische
Grunde zurtckgefihrt werden. Das Innovationsmanagénon Verkehrsbetrieben
ist, wie auch das vieler klein- und mittelstandeciunternehmen (Verworn et al.
2000, S. 5ff.), insbesondere in den frihen Phagsnimhovationsprozesses héaufig
wenig standardisiert und aufgrund informell ausgesgter Strukturen mit erhebli-
chen Durchsetzungsschwéchen verbunden (Bohler 281047; Bratzel 2000,
S. 90). Nicht zuletzt mangelt es an empirisch fartdn Gestaltungsempfehlungen
zur aktiven Einbindung von Konsumenten in den laimnsprozess von Ver-
kehrsbetrieben. Bis auf die zuvor erwahnte Einllsttalie von Lithje (2000,
S. 162ff.) sind zum Durchfiihrungszeitpunkt der g&nden Untersuchung keine
Fallstudien zur aktiven Konsumentenintegration iRNY bekannt.

Aus praktischer Perspektive untersucht die vorhelgeArbeit die Eignung der fri-
hen aktiven Konsumentenintegration fiir den Berdiet OPNV und liefert entspre-
chende Gestaltungsempfehlungen.

16 Anzufiihren ist der im Marz 2008 durchgefuhrte Wstidp des RMVs mit dem Titel ,Mobile Senioren
und OPNV in Hofheim* und die von Lithje (2000, $21f.) durchgefiihrte Fallstudie in Zusammenarbeit
mit dem MVV zu Kundenintegration im OPNV.
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Der zentrale praktische Erkenntnisgewinn lasst siehfolgt zusammenfassen:

Es werden Erkenntnisse abgeleitet und Empfehluggeeriert zu
1) der Bereitschaft und den Beweggrinden von Konsugnenan Inno-
vationsprojekten im OPNV teilzunehmen,
2) der Eignung von Konsumenten mit hoher bzw. niedriygspragung von
Lead-Userness flr die Entwicklung von kreativereldend
3) besonderen Herausforderungen, die sich bei der irieinbg von
Konsumenten im OPNV ergeben konnen.

1.2 Forschungsansatz und Vorgehen

Neben einem Beitrag zur Weiterentwicklung der Kundtgrationsforschung und
Lead-User Theorie werden in der vorliegenden Stadeh Gestaltungsempfehlun-
gen fur die Praxis abgeleitet. Witte (1972, S.ofylért im Rahmen der betriebswirt-
schaftlichen Forschung sowohl gesicherte wisseifiticha Aussagen als auch pra-
xeologische Schlussfolgerungen, die in konkretemdHangsempfehlungen min-
den. In der vorliegenden Arbeit werden interessrei/erkehrsbetrieben konkrete
und praxisnahe Hinweise zum grundsétzlichen Nutzehzu moglichen Ausgestal-
tungsformen aktiver Konsumentenintegration gegeliga. Arbeit kommt in An-
lehnung an Ulrich (1981, S. 21ff.) der betriebssghaftlichen Unternehmenspraxis
zugute und ist daher der anwendungsorientierteschang zuzuordne¥.

Die Studie folgt einem integrativen Forschungsanddit quantitativer und qualita-
tiver Forschung sind traditionell zwei Ans&t&eu unterscheiden, die jeweils eige-
nen erkenntnistheoretischen und methodologischelkdd@mungen unterliegen. In
der aktuellen Diskussion setzt sich die Einsiclmesivorliegenden Kontinuums
durch (Creswell 2003, S. 4; Teddlie/Tashakkori 2089 28f.). Die methodologi-
sche Debatte hat sich von einer strikten TrennwargAchsatze entfernt und in die
Richtung der forschungspraktischen Frage der Angeemeit ausgewahlter As-
pekte des jeweiligen Ansatzes verlagert, die darlBstung des origindren For-
schungsanliegens dienen (Flick 2007, S.183)ervorzuheben ist in diesem Zu-
sammenhang der Mixed-Methodologies Ansatz (Tasar@Kleddlie 2003, Tedd-
lie/Tashakkori 2009). Dieser ermdglicht die pragsste Verknipfung von quanti-

17 Ziel der Grundlagenforschung hingegen ist die @enéng von Hintergrundwissen, auf welches die an-
wendungsorientierte Forschung wiederum zuriickgneiénn (Bortz/Doéring 2006, S. 99).

18 pie gualitative Forschungstradition geht von eitterorieentdeckenden Forschungslogik aus. Eingesetz
wird sie insbesondere zur ErschlieBung von bislamgig erforschten Bereichen. Quantitative Forschung
hingegen unterliegt einer theorieuberprifendendfansgslogik. Fir eine umfassende Gegenuberstetlang
qualitativen und quantitativen Forschungstraditsshe z.B. Flick (2002, S. 380ff.) oder Lamnek &00
S. 242ff., S. 292ff.).

19 pie folgenden Studien liefern z.B. eine Grundldge eine Integration der beiden Ansétze: Bar-
ton/Lazarsfeld (1984), Erzberger (1998) oder Figjditielding (1986).
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tativer und qualitativer Forschungsmethodologiec-R007, S. 52) und tragt zur
Uberwindung der Inkompatibilitatsthese bei. Teddlgshakkori (2009, S. 7) defi-
nieren den sich philosophisch am Pragmatismus teremden Mixed-
Methodologies Ansatz als

,a deconstructive paradigm that debunks concepthsas ,truth“ and ,reality”
and focuses instead on ,what works* as the trutgaeling the research questions
under investigation. Pragmatism rejects the eitbiedhoices associated with the
paradigm wars [and] advocates for the use of mixedhods in research.”

Der hier angewandte, integrative Forschungsangalit sine Alternative zur rein
quantitativ oder rein qualitativ ausgerichtetendébungstradition dar. Charakteris-
tisch fir diese sogenannte ,dritte methodologidsbaeiegung” ist, dass die metho-
dologische Ausrichtung ganzlich von dem zu untdisnden Gegenstand und den
zu untersuchenden Forschungsfragen bzw. Hypothleestimmt wird. Zentrales
Kriterium ist die Gegenstandsangemessenheit: Entides Forschungsprozesses
determinieren Nutzen und Beitrag des jeweiligen arss punktuell die entspre-
chende Auswahl einzelner Elemente aus dem quaweitatind qualitativen Ansatz.

Quantitative Forschung unterliegt in der Regel ededuktiven Logik. Im Vorder-
grund steht die kritische Prifung einer existieesnd heorie. Hierzu werden aus
der Theorie konkrete Hypothesen abgeleitet, dieamatthmumerischer Daten und
statistischer Analysen getestet werden. Stimmeredipirisch gewonnenen Daten
mit den Aussagen der ursprunglichen Theorie Ubgsxineist sich diese als (vor-
laufig) konsistent (Teddlie/Tashakkorie 2009, St.)68m Falle einer Inkonsistenz
wird die bestehende Theorie entweder verworfen oderdie neu hinzugewonne-
nen Daten modifiziert. Im Vordergrund steht die t&gung einer vorhandenen
Theorie.

Der qualitative Forschungsprozess ist durch eifmmiiegend induktiven Vorgang
gekennzeichnet. Informationen werden in der Regetid Beobachtung oder an-
hand narrativer Daten systematisch gewonnen uni mad nach zu Aussagensys-
temen verdichtet. Auf diese Weise konnen theoregisErkenntnisse abgeleitet
werden. Nicht das Testen einer Theorie, sonderrEdégecken bzw. Erklaren steht
im Vordergrund (Kelle 1997, S. 18).

Der Mixed-Methodologies Ansatz hingegen unterliegtem induktiv-deduktiv
bzw. deduktiv-induktiv ausgerichteten Forschungszyk Welche Form der
Schlussfolgerung dabei zuerst und wann auftrithgh&benso wie die Gewichtung
der Schlusslogiken alleine von dem Verlauf des ¢farsgsprozesses und der zu
untersuchenden Phanomene ab (Teddlie/Tashakkodi@, &) 26). Der integrative
Ansatz lasst ein Nebeneinander von konfirmatorisaivel exploratorischer For-
schung zu (Teddlie/Tashakkorie 2009, S. 33). DdienMethodenkombination las-
sen sich aussagekraftige und erweiterte Ricksahléss den vorhandenen Daten
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ziehen (Erzberger/Kelle 2003, S. 457f.) und eirzeébchwachen der angewandten
Methoden untereinander ausgleichen (Johnson/Tu206R8, S. 299).

In der vorliegenden Arbeit wird die flr das Unterisungsobjekt relevante Literatur
systematisch aufgearbeitet. Die vermuteten Zusarhémge zwischen Lead-
Userness und der Teilnahmebereitschaft sowie datiken Teilnahmeleistung von
Konsumenten werden in Form von forschungsleitendgpothesen abgebildet.
Dem Forschungsprozess wird mit Offenheit begegdehen der Uberpriifung der
aufgestellten Hypothesen werden neue Erkenntnissergprt, die zur Erweiterung
der Lead-User Theorie im Dienstleistungskontextragen. Der Untersuchung wird
ein quasiexperimentelles Design zugrundegelegt Kapitel 4.1).

1.3 Aufbau der Arbeit
Die vorliegende Arbeit ist in sieben Kapitel untexdert.

Neben der Ausgangssituation wurden in Kapitel leiterdie theoretischen und
praktischen Ziele der Dissertationsarbeit offengeleZudem wurde der For-
schungsansatz beschrieben.

In Kapitel 2 werden die fur die Arbeit zentralengéiffe aus der Innovationslitera-
tur abgegrenzt und die entsprechenden theoretisehemdlagen gelegt. Das Kapi-
tel schliel3t mit einer Betrachtung aktueller Hefarderungen im OPNV.

In Kapitel 3 wird ein theoretischer Bezugsrahmendié empirische Untersuchung
hergeleitet. In diesem werden die vermuteten Zusamménge zwischen Lead-
Userness und der Teilnahmebereitschaft, den zuglegénden Anreizen sowie
der (kreativen) Teilnahmeleistung von Konsumenten lbnovationsprojekten im

Kontext konsumtiver Mobilitdtsdienstleistungen abigget. Anhand der einzelnen
Literaturstrdnge zur Konsumentenintegrationsforaghwerden zunachst zentrale
theoretische Implikationen gesammelt. Diese bilden Grundlage fur die Ablei-

tung der forschungsleitenden Hypothesen. In Anlagnan Kubicek (1977, S. 5f.)

und Wolf (2005, S. 37f.) bildet die Struktur deszBgsrahmens die Grundlage fur
die Gliederung der Dissertationsarbeit.

Kapitel 4 widmet sich der Konzeption der empiristhgntersuchung. Zunachst
wird das der Studie zugrunde liegende Forschunggtebestehend aus einem
Quasiexperiment mit zwei integrierten Fallstudigargelegt. Des Weiteren werden
die Unternehmensprofile der an der Untersuchurgetemenden Verkehrsbetriebe
kurz skizziert. Im Anschluss wird die Vorgehenswséiigr die Auswahl und Identi-

fikation der am Innovationsprojekt beteiligten Kangenten dargestellt. Zudem
werden das Konzept der durchgefuhrten Innovationsstmps und ihr phasenspe-
zifischer Ablauf erlautert. Abschlie3end werden eligzelnen Schritte der Datener-
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hebung sowie die qualitativen und quantitativenfsferen der Datenanalyse eror-
tert.

In Kapitel 5 werden die Untersuchungsergebnissgedaellt und andiskutiert. Zu-
nachst werden die empirischen Ergebnisse der Eatls@lidien fur sich dargestellt.
Im Anschluss werden die fir die Untersuchung reiexa Ergebnisse aus beiden
Fallstudien einander komparativ gegentuibergestellt.

Kapitel 6 befasst sich mit einer vertieften Diskassund weiterfiihrenden Interpre-
tation der Untersuchungsergebnisse. Moégliche Uesadtir die Ergebnisse werden
diskutiert, und entsprechende Annahmen werden aibgelDie Fahigkeiten bzw.

Kompetenzen von Konsumenten mit hoher bzw. niedgespragung von Lead-

Userness werden hierbei kritisch reflektiert. Dentzalen theoretischen Zusam-
menh&ange werden systematisch in einem Untersucmougl dargestellt.

Aufbauend auf den zentralen Erkenntnissen werdeRajpitel 7 theoretische und
praktische Implikationen abgeleitet. Zudem werdeigiche Ankntpfungspunkte
fur weitere Studien sowie die Grenzen der Arbefgareigt. Das Kapitel schlief3t
mit einer Zusammenfassung der zentralen Aussagen.

Abbildung 1 veranschaulicht den Aufbau der Dissenearbeit.
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Abbildung 1

Kapitel 1:
EinfUhrung

Kapitel 2:
Konzeptionelle
und begriffliche
Grundlagen

Kapitel 3:
Konzeptioneller
Bezugsrahmen

Kapitel4:
Forschungsdesign
und -methoden

Kapitel 5:
Darstellungund
Diskussion der
Untersuchungs-
ergebnisse

Kapitel 6:
Interpretation

derUntersuchungs-

ergebnisse

Kapitel 7:

Implikationen und

Fazit

Aufbau der Arbeit

Theoretische Relevanz Praktische Relevanz

v

Forschungszielund Forschungsfragen

OpenInnovation

Lead UserlIntegration & Konsumentenintegration

Ableitung forschungsleitender Hypothesen

v

Teilnahme- Teilnahme-
bereitschaft/ .
. leistung
-anreize
Bezugsrahmen

Quasiexperiment  Analyseeinheiten Datenerhebung Datenanalyse

Rickmeldung
Teilnahme- Anwesenheit
RMV, | bereitschaft/ [} >
LUShoch/niedr. . —|
—anreize Teilnahme-
motive QUAL
+
CAT
(Amabile) QUAN
MVV .| Teilnahme- [~ >
LU Shoch/niedr. leistung —
Fokusgruppe

Fallstudie RMV Innovationsworkshop

v

Darstellung
Einzelergebnisse

Fallstudie MVV Innovationsworkshop

v

Darstellung
Einzelergebnisse

Darstellung und erste Diskussion
komparativer Ergebnisse

Teilnahmebereitschaft/

-anreize

\ 4
A

Weitere
Einflussfaktoren

Lead-Userness

Teilnahmeleistung

v

Bildungeines Untersuchungsmodells

Theoretische Implikationen Praktische Implikationen

Zusammenfassung zentraler Aussagen

Quelle: Eigene Darstellung.

11



Konzeptionelle und begriffliche Grundlagen

2 Konzeptionelle und begriffliche Grundlagen

Dieses Kapitel befasst sich mit den konzeptionelled begrifflichen Grundlagen,
die fur das Verstandnis der vorliegenden Arbeit \Relevanz sind. Neben den
wichtigsten theoretischen Grundlagen zu Innovapossessen und Kundenintegra-
tion wird der aktuelle Stand der Lead-User Forsghaanfgearbeitet. Es wird eine
Eingrenzung relevanter Inhalte vorgenommen, umSaiasibilitat fr die identifi-
zierten und im vorigen Kapitel aufgezeigten Forsgugefizite zu scharfen. Zudem
werden die aktuellen Herausforderungen und Entwigg$trends im OPNV darges-
tellt.

2.1 Grundlegende Aspekte zum Innovationsprozess

Die vorliegende Arbeit basiert auf dem Open InnmrafAnsatz im Sinne der inter-
aktiven Wertschopfung nach Reichwald/Piller (2086 Anlehnung an die Auto-
ren wird ein enges Verstdndnis von Open Innovatzogrundegelegt (Reich-
wald/Piller 2006, S. 131). Im Fokus stehen hierei aktuellen und potentiellen
Kunden eines Unternehmens (vgl. Kapitel 2.1.5).tzd@s Merkmal von Open In-
novation ist die systematische Integration von Kanwissen und -aktivitdten in
eine oder mehrere Phasen des unternehmerischematiorsprozesses, wodurch
eine Wertschopfungspartnerschaft zwischen Kunde Umdernehmen entsteht
(Reichwald/Piller 2006, S. 131). In vorliegenderbgit steht der Kunde in seiner
Rolle als Co-Produzent im Vordergrund. Dabei in@ger sich als externer Faktor
in die Leistungserstellung und nimmt eine aktivdl&on Innovationsprozess ein
(Mller 2006, S. 81; Piller 2004, S. 166). Der B#g)Co-Produktion* wird gene-
rell verwendet, um die gemeinsame und interaktivat¥¢hopfung eines Anbieters
und des betreffenden Kunden zu beschreiben, wadbebeteiligten Parteien part-
nerschaftlich handeln. Die Perspektive des KunderCa-Produzenten kommt der
Sichtweise von Reichwald/Piller (2006) sehr nahe.

2.1.1 Innovationsbegriff

Die wirtschaftswissenschatftliche Literatur besdbireien Begriff ,Innovation® auf
verschiedenste ArteH. Innovationen werden grundsatzlich als qualitatNeue-
rungen verstanden, und damit als Anderung gegergibhem vorherigen Zustand
(Hauschildt/Salomo 2007, S. 3fSie werden in der Regel von privatwirtschaftlich

20 Interaktive Wertschoépfung beschreibt einen Prodeskooperativen (und freiwilligen) Zusammenarbeit
zwischen Hersteller und Kunde (Nutzer) zwischen Eeinemen einer ganzlich hersteller- bzw. génzlich
kundendominierten Wertschopfung. Die Zusammenakhait sich sowohl auf operative Aktivitaten alstauc
auf eine Produkt- und Prozessentwicklung beziehelt'[(Reichwald/Piller 2006, S. 44)

21 Eine exemplarische Ubersicht unterschiedlichemdefischer Ansatze geben Hauschildt/Salomo (2007,
S. 4ff.).
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agierenden Organisationen entwickelt und eingefuimnt wirtschaftlichen Erfolg zu
erzielen. Der urspringliche Gedanke der Innovageht auf Schumpeter (1911)
zurtick, der in der Durchsetzung neuer Kombinatiodas zentrale Kriterium ftr
Unternehmenserfolg sieht.

Um die verschiedenen Auslegungen des Innovatiomgfsgegeiter zu konkretisie-
ren, entwickeln Hauschildt/Salomo (2007, S. 8) fDmihensionen, die gemeinsam
den Innovationsgehalt bestimmen. Es handelt sibeidan die inhaltliche Dimen-
sion (,was ist neu?*), die Intensitdtsdimension igweu?*), die subjektive (,fur
wen ist es neu?*), die prozessuale (,auf welchefeStes Innovationsprozesses
beginnt bzw. endet die Neuerung?“) sowie die nonaaDimension (,ist neu
gleich erfolgreich?*), welche den betriebswirts¢helien Erfolg der Innovation
erfasst. Im Folgenden wird genauer auf die Intatsdimension eingegangen, weil
diese fur die vorliegende Studie von Relevanz ist.

Die Intensitat einer Innovation lasst sich anhaad Ausmafies an technischer und
marktlicher Unsicherheit ablesen. Inkrementelleokationen (Hauschildt/Salomo
2007, S. 16) zeichnen sich durch Verbesserungen Bdeeiterungen bereits vor-
handener Produktlinien oder Dienstleistungen (Veniderstatt 2007b, S. 115)
aus?2 Technologische und marktliche Unsicherheit sindigsem Fall gering. Die
Innovation baut auf vorhandenem Wissen auf; deovahonsgrad ist daher niedrig,
wobei die kurzfristige Profitabilitat hoher einzufgn ist als bei radikalen Innova-
tionen. Im Gegensatz hierzu stehen radikale bzwgersannte ,Breakthrough-
Innovationen®. Das Ausmal3 an Unsicherheit ist bahr grol3, da weder marktliche
Akzeptanz noch technologische Umsetzbarkeit zuBedes Innovationsprozesses
bekannt sind (Verworn/Herstatt 2007b, S. 135gleichzeitig zielen radikale Inno-
vationen in der Regel auf die langfristige Profiligdt ab. Der Innovationsgrad ist
grundsatzlich umso héher, je starker eine Innowaitimerbetriebliche und marktli-
che Verdnderungsprozesse bedingt (Reichwald/R2086, S. 106). Letztlich ist es
jedoch eine Frage der Definition, ab wann von eme€likalen Innovation zu spre-
chen ist. Der Ubergang ist zudem oft flieRend.

Auch auf die inhaltliche Dimension (,was ist neu8dll an dieser Stelle kurz ein-
gegangen werden. Sie ist zu differenzieren in R®zend Produktinnovationen
(Hauschild/Salomo 2007, S. 9ff.). Bei der Prozassuation handelt es sich um
eine neuartige Kombination von Faktoren, durch tweldie kostengunstigere, qua-
litativ bessere, sicherere oder schnellere innediiche Produktion eines be-

22 |m Falle einer Penetration neuer Markte mit bestelen Produkten ist die Marktunsicherheit hoch; die
technische Unsicherheit hingegen niedrig. Bei Pktehy die genau auf einen speziellen Kunden zugésch
ten werden,(customized), ist zwar die Marktunsicherheit niedrig, die teidthe Unsicherheit jedoch hoch
(Verworn/Herstatt 2007b, S. 116).

23 Eine Ubersicht zur Typisierung von Produktinnowatn liefern z.B. die Studien von Hermann et al.
(2007, S. 166), Herstatt (2007, S. 297) oder Vemderstatt (2007b, S. 116). Produktinnovationenngm
des Weiteren differenziert werden in sogenanntd¢aud?rodukte, quasi neue Produkte und echte Inimvat
nen (Becker 2006, S. 156f.; Neumann 2006, S. 15f.).
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stimmten Gutes ermdglicht wird (Hauschildt/Salon@®?2, S. 9). Bei der Produkt-
innovation wird neben dem Kombinationsprozess stegrLinie der marktliche
Verwertungsprozess berthrt. Dem Konsumenten wird eeistung geboten, durch
die neue Zwecke erfillt bzw. vorhandene Bedurfnisseiner vollig neuartigen
Weise befriedigt werden kdénnen. Wahrend bei dezédsinnovation das Ziel der
Effizienz im Vordergrund steht, geht es bei derdRidinnovation um die Erh6hung
der Effektivitat (Hauschildt/Salomo 2007, S. 9)oéuktinnovationen bestimmen
maf3geblich die Wettbewerbsfahigkeit von Unternehrtf@ieschak/Sabisch 1996,
S. 14). Bei Dienstleistungsinnovationen fallen Ritde und Prozessinnovation zu-
sammen (Hauschildt/Salomo 2007, S. 9).

2.1.2 Dienstleistungsinnovation

Die eindeutige Abgrenzung und Definition des Dienstungsbegriffs in der Lite-
ratur umstritten (Kleinaltenkamp 2001, S. 31ff.hg€lhardt et al. (1993, S. 398ff.)
grenzen Dienstleistungen anhand der zwei zentMbrkmale ,Immaterialitat* und
Jntegrativitat ab24 Das Ausmal der Immaterialitat eines Gutes spiegeind-
satzlich den Umfang materieller bzw. immaterielle@istungskomponenten wider.
Eine Zugfahrt beispielsweise ist vollkommen immésr Natur, weil sie nicht
~greifbar ist. Integrativitat steht fir das Ausmd@r Integration des externen Fak-
tors. So muss der Kunde bei der Erbringung einen§lleistung selber einen erheb-
lichen Eigenanteil leisten bzw. sich selbst in demstungserstellungsprozess ein-
bringen (Bruhn 2000, S. 24; Stauss 1998, S. 1261).

Bei Dienstleistungen stellt die Integration desex¢n Faktors Kunden in den Leis-
tungserstellungsprozess ein charakteristisches lrklar (Hipp 2000, S. 168%.
Von der aktiven Kundenintegration im Sinne der ieg#nden Arbeit abzugrenzen
ist daher die bei Dienstleistungen aufgrund dexdrdtivitdt von Natur aus gegebe-
ne, notwendige Integration des externen Faktorsd€nnin Anlehnung an Gadrey
et al. (1995, S. 5f.) bedeutet das zur Verfliguetiest einer Dienstleistung

....] 10 organise a solution to a problem which doest principally involve sup-
plying goods. It is to place a bundle of capalgktiand competences (human, tech-
nological, organisational) at the disposal of aetit and to organise a solution,
which may be given to varying degrees of precision.

24 \Neitere Merkmale von Dienstleistungen sind da&rkstr wahrgenommene) Kaufrisiko, die Verderblich-
keit, die Heterogenitat und die Untrennbarkeit Wamde und Anbieter wahrend der Lieferung der Leigtu
(z.B. Shostack 1977, S. 73f.; Zeithaml et al. 1IR533ff.).

25 Ejnen chronologischen Uberblick zu Arbeiten, dighsmit Kundenpartizipation bei Dienstleistungspro-
zessen befassen, liefert Muller (2007, S. 76ffr).der deutschsprachigen Literatur hat sich mit dagriff
~Customer Integration" im Business-to-Business (BH&&reich eine eigenstandige Forschungsrichtung zu
kundenintegrativen Leistungen bei Dienstleistung&bliert (Engelhardt/Freiling 1995, S. 906; Kldian-
kamp 1997, S. 350 ff.).
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Von Dienstleistungen im Konsumguterbereich abzuzgansind Dienstleistungen
im Bereich der Investitionsguter. Investive Dieestlungen werden, vereinfacht
ausgedruckt, von offentlichen oder privatwirtschetien Unternehmen in Ans-
pruch genommen, wohingegen konsumtive Dienstlegganvon Endverbrauchern
abgenommen werden (Engelhardt/Reckenfelderbaunt9, 19. 195; Hilke 1989,
S. 7; Meffert 1995, S. 454). Die vorliegende Arbledzieht sich auf Mobilitats-
dienstleistungen im OPNV und setzt sich daher mi¢rekonsumtiven Dienstleis-
tung auseinandég Sie ist dem Konsumguterbereich zuzuordnen.

Dienstleistungsinnovationen kénnen inhaltlich indpial-, Prozess- und Ergebnis-
innovationen unterteilt werden (Hilke 1989, S. Meffert et al. 2000, S. 7). Das
Potential adressiert die Bereitschaft und Fahigkaies Dienstleisters, durch das
Vorhalten bestimmter Ressourcen eine dienstleisteér@higkeit auszutiben. Die
Prozessdimension nimmt Bezug auf Aktivitdten, dieMerlauf der Dienstleistung

stattfinden. Die Ergebnisdimension bezieht sich @ag geschaffene, immaterielle
Gut. Mobilitatsdienstleistungen werden fur die \egkende Arbeit demnach in An-
lehnung an Meffert et al. (2000, S. 7f.) definid

,Selbstdndige marktfahige Leistungen, die mit dardistellung (Potential) und

dem Einsatz von Leistungsfahigkeiten zur Uberwigdeon raumlichen Distanzen
verbunden sind (Prozess) [...], in deren Erstellumgsess interne und externe
Faktoren kombiniert werden [...] und deren Faktorkamationen mit dem Ziel ein-

gesetzt werden, Ortsveranderungen von Personenvprzunehmen (Ergebnis).”

Das konstitutive Element von Mobilitatsdienstlersgen ist in dem Angebot bzw.
dem Leistungsversprechen einer Beforderung von ¢ ria zu sehen (Schneider
1999, S. 11; Meffert et al. 2000, S. 29; Freyer£08. 442). Organisationen, die
diese Leistung erbringen, werden im Folgenden aibiltatsdienstleister bezeich-
net27

2.1.3 Innovationsprozess und -phasen

Zur vereinfachten Darstellung wird der Entwickluagkuf eines sachleistungsbe-
zogenen Innovationsprozesses in der einschlagigeratur anhand eines linearen,
sequentiellen Phasenmodells mit einzelnen Prozasi$sn dargestellt (z.B. Bartl
2006, Ernst 2004, Luthje 2000, Reichwald/Piller 0% erworn/Herstatt 2007b,
Verworn et al. 2000, Walcher 2007, Wecht 2005)dén Literatur wird oftmals von
einem Funf-Phasen-Modell ausgegangen (z.B. CoofgndChmidt 1991, Reich-

26 Die Nutzung einer konsumtiven Dienstleistung istlleundenbezogen und erfolgt fiir eigene Zwecke,
wobei diese Zwecke sowohl im privaten wie auch ianaprivaten Bereich verortet sein kbnnen.

27 Gegensatz zu Dienstleistungen mit geringer Kkitimitensitat (z.B. Energieversorgung, Versichesdng
leistung) handelt es sich bei Mobilitatsdienstlaigten im Bereich OPNV um eine kundenintegrativespe
nenbezogene Dienstleistung mit hoher KontaktintéhgBohler 2010, S. 33). Der Nutzer ist korperlioh
den Leistungserstellungsprozess eingebunden.
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wald/Piller 2006, Verworn/Herstatt 2007a), bestehans den Phasen ,ldeengene-
rierung und —bewertung®, ,Konzeptentwicklung®, ,Rotyperstellung®, ,Produkt-
und Markttest* sowie ,Markteinfihrung® Hinzugezahlt werden kann noch die
Phase ,Verbreitung“ (Diffusion), wobei in der Liggur kontroverse Ansichten dar-
Uber bestehen, ob diese tatséchlich noch zum éaent Innovationsprozess ge-
hort (Hauschildt 2004, S. 25). Nach jeder Phaserimadb des Innovationsprozesses
(,stage”) wird an dem darauf folgenden ,gate* anhdastzulegender Parameter
Uber die Fortsetzung eines Innovationsprojekts carden. Vorgegebene Ziele
kénnen so eindeutig gemessen und Effizienz undkifigit der einzelnen Phasen
erhoht werden (Cooper 1979, S. 93f.; Cooper/Kldingdt 1987, S. 21539

Der Innovationsprozess bei Dienstleistungen unbeisiet sich vom Innovations-
prozess bei Sachleistungen (Johne/Storey 199&4%. )1 insbesondere hinsichtlich
Inhalt, phasenbezogenen Tatigkeiten und bendtigieitaufwand (Hipp et al. 2007,
S. 420). Dienstleistungsbezogene Innovationsprezessl meist informell ausge-
richtet, Uber verschiedene Funktionseinheiten detetdehmens verteilt und mit
einem vergleichsweise hohen Mal} an Selbstorgammsatrbunden (Hipp et al.
2007, S. 420%9 In der Praxis existieren oftmals weder konkretenlovationspha-

sen, noch gibt es klar festgelegte ZustandigkeKempetenzen oder Informations-
strome.

Empirisch abgesicherte Arbeiten, die sich mit denZeptionellen Ausgestaltung
und Schematisierung des Ablaufs von Innovationggssen bei (konsumtiven)
Dienstleistungen befassen, sind nur vereinzelt wimden (Hipp et al. 2007,
S. 420)31 Hipp et al. (2007, S. 420ff.) entwickeln einenuRturierungsansatz fur
den Innovationsprozess von Dienstleistungen urehteéren sich dabei insbesonde-
re an der Immaterialitdt und dem engen Kundenkdniéesentlich fur die frihe
Phase von Innovationsprozessen bei Dienstleistuisietiemnach die Erkennung
von Problemdruck beim Kunden. Der Innovationsprezesch Hipp et al. (2007,
S. 420f.) umfasst insgesamt vier Phasen. Dem Infumsanstol3 folgen die Kon-
zeption (Partnerauswahl, Konzeptentwicklung, Pret@ndung/Test), das soge-
nannte ,Freezing“ (Bewertung/Anpassung und Auswah® Umsetzung (Realisie-
rung) und die Markteinfihrung (Hipp/Verworn 2007, 3). Der in insgesamt
15 einzelne Prozessphasen aufgegliederte Innogatiopress von Scheuing/John-
son (1989) lasst sich auf die drei Ubergeordnetbas&h ,ldeengewinnung®,

28 Fiir eine detaillierte Beschreibung der einzelnkaseén siehe z.B. Reichwald/Piller (2006, S. 103ff.)

29 |ineare Phasenmodelle sind in der Literatur setbreitet, da sie die gedankliche Strukturierund un
Konzeptualisierung des Innovationsprozesses etticl{Ernst 2002, S. 8; Verworn et al. 2000, Sldder
Praxis kann allerdings nicht von einem streng setigiten Verlauf ausgegangen werden (Ernst 2008).S.

30 Fyr Dienstleistungsinnovationsprozesse werdereinRegel zeitlich befristete, interdisziplinare uwet
reichsubergreifend zusammengesetzte Projektteabiklgie Die aus Industrieunternehmen bekannten For-
schungs-, Entwicklungs-, Konstruktions- und Fentigsabteilungen spielen eine marginale Rolle (Hipgl.e
2007, S. 406). Es gibt keinen Produktionsprozesklassischen Sinne.

31 mit der Ubertragbarkeit von Strukturierungsansétfier Sachleistungen auf den Dienstleistungsbereich
befassen sich z.B. Alam (2006), Alam/Perry (208&pp et al. (2007) und Hipp/Verworn (2007).
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.ldeenprifung/-auswahl* und ,ldeenrealisierung” diehten (Scheuing/Johnson
1989, S. 28ff.$2 Die Frage, ob der sachleistungsbezogene Innosiomess auf
den Dienstleistungsbereich tbertragen werden kamd,in der Literatur aufgrund
der besonderen Eigenschaften von Dienstleistungerdgatzlich kontrovers disku-
tiert (Alam/Perry 2002, Edgett 1993, Edvardssoralet1995, Hipp 2000, Jones
1995, Martin/Horne 1992, 1993).

Bezuglich der generellen Bedeutung der frihen Pdasdnnovationsprozesses ist
in der Literatur sowohl fur den Produkt- als aucin len Dienstleistungsbereich
allerdings ein hohes MaR an Ubereinstimmung festdas (Alam 2006,
Alam/Perry 2002, Barczak 1995, Ennew/Brinks 199@arhura/Jog 1991, Mar-
tin/Horne 1995). Insbesondere der Phase der Ideengeung kommt in diesem
Zusammenhang eine besondere Bedeutung zu (Alam/P@02, S. 525). Empiri-
sche Studien belegen, dass die aktive Einbindumg Kanden in die Phase der
Ideengenerierung auch im Bereich von Dienstleisgimmpvationen einen mal3geb-
lichen Erfolgsfaktor darstellt (z.B. Gruner/[Hombu2§00). Im folgenden Kapitel
wird die Bedeutung der frihen Phase des Innovairozess daher genauer be-
leuchtet.

2.1.4 Bedeutung der frihen Phase des Innovationsprozesses

In der frihen Phase des Innovationsprozesses, afickzy front end®
(Khurana/ Rosenthal 1998, S. 58) genannt, werderzeitralen Parameter fir den
weiteren Entwicklungsprozess einer Innovation felsigt (Khurana/Rosenthal
1997, S. 58f.). ,Fuzzy* bezeichnet in diesem Zusamhang die zumeist unstruktu-
rierten und aul3erst dynamischen, von Unsicherlegitagyten Aktivitaten in der fri-
hen Innovationsphase (Verworn/Herstatt 2007a, 3. ARtivitdten dieser Phase
beinhalten die Ideengenerierung, das Ideenscrediang die ldeenbewertung so-
wie die Konzeptausarbeitung (Verworn/Herstatt 2008a10). Die Identifikation
relevanter Technologie- und Markttrends und dieeBstellung von Informationen
hinsichtlich der aktuellen Kundenbedurfnisse steleaR3gebliche Erfolgsfaktoren
der frihen Innovationsphase dar (Khurana/Roserit®@8, S. 60f.). Durch prazise
Informationen kdnnen Fehlentscheidungen sowie kosEensive und aufwandige
Nacharbeiten zu spateren Zeitpunkten vermiedenemefidhurana/Rosenthal 1998,
S. 68; Kim/Wilemon 2002, S. 271). So belegt beispieise Cooper (1979, S. 93f.),
dass sich vorbereitende Entwicklungsaktivititerdén Frihphase mal3geblich auf
den spateren Innovationserfolg auswirRérDa Einflussméglichkeiten im Verlauf
des Innovationsprozesses stark abnehmen (GescBia 3928f.), besitzt die Frih-

32 Scheuing/Johnson (1989) legen einen umfassenderesabegriff zugrunde: Der Innovationsprozess
beginnt mit der Formulierung von Zielen und Str&agund reicht bis zur nachtraglichen Kontrolle der
Markteinfuhrungsaktivitaten. Siehe hierzu z.B. au€lyenmann-Wunderli (1994, S. 95ff.) oder Mef-
fert/Bruhn (2003, S. 303ff.).

33 Fir einen Uberblick der genannten Studien siehst§2002, S. 7).
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phase zudem eine Hebelwirkung auf den Verlauf werdErfolg eines Innovations-
projektes (Verworn/Herstatt 2007a, S. 6). Denndilt tler flr die Frihphase in
Anspruch genommene Zeit- und Kostenaufwand im Marisdzum gesamten In-
novationsprozess in der Praxis haufig vergleichsavgiering aud* Aus der Unsi-
cherheit hinsichtlich der Konsumentenbedurfnisseisaer spateren technischen
Umsetzbarkeit von Ideen resultieren haufig komplexel informationsintensive
Prozesse. Wissen hat in dieser Innovationsphasealsft einen taziten (Ver-
worn/Herstatt 2007a, S. 13f.), informellen und ehlwprazisen (Kim/Wilemon
2002, S. 273) Charakter. Khurana/Rosenthal (199&78.) belegen, dass viele
Neuentwicklungen schon in der Anfangsphase scheifeer frihen Phase des In-
novationsprozesses, insbesondere der Phase demgé&tesierung, kommt daher
eine zentrale Bedeutung im Hinblick auf die akiinegration von Konsumenten zu
(Herstatt/Verworn 2007, S. 112; Reichwald et al020S. 20ff.3°> Gerade bei
Dienstleistungsinnovationen spielen Markt- und Kemuihe eine wesentliche Rol-
le (Hipp/Verworn 2007, S. 29). Das Potential déih&n und aktiven Konsumenten-
integration ist hier besonders hoch einzustufearfA2006, S. 468ff.).

2.1.5 Offnung des Innovationsprozesses

Open Innovation steht im Kontrast zum traditionellgeschlossenen Innovations-
prozess. Dieser spielt sich innerhalb der eigeneteldehmensgrenzen %&b Ge-
schlossene Innovationsmodelle sind ausschlie3lath innen orientiert (Chesb-
rough 2003, S. 36; 2006, S. 31); die Generierungnauen Ideen, die Entwicklung
von Konzepten und die Erprobung der Prototypeneimoh der unternehmenseige-
nen Forschungs- und Entwicklungsabteilung stattefes Losungswissen wird
weder eingebunden noch wird internes Wissen naBkratransferiert. Chesbrough
gilt als aktueller Kritiker geschlossener Innovasmodelle und als Begrtinder und
Hauptvertreter des Open Innovation Paradigfiasrundannahme ist die Existenz
eines verteilten, interaktiven und offenen Innamagsystems. Unternehmen kdnnen
das Wissen externer Akteure fur eigene Innovatiorf@ben nutzen und Innovatio-
nen auf der Basis externer Wissensquellen generigf@hesbrough 2006, S. 139.

34 Ein Mangel an Aktivitaten in der friihen Phase bhesvationsprozesses wird haufig kritisiert, besdpi
weise hinsichtlich der rechtzeitigen Integratiomveihrungskraften oder der mangelnden Zuordnung von
Verantwortlichkeiten (Verworn/Herstatt 2007a, S).15

35 Eine Vielzahl von Studien befasst sich mit dehéti Phase von Innovationsprozessen; siehe hieBzu z.
Herstatt/Verworn (2007), Kim/Wilemon (2002), vanekf et al. (2005), Luthje (2003), Walcher (2007¢0d
Wecht (2005). Eine Ubersicht hierzu liefern Hausteal. (2006, S. 702 ff.).

36 zur Erlauterung des Begriffs ,Unternehmensgrersiehe Reichwald 2004 (S. 998ff.).

37 Die Abkehr von der traditionellen Idee des gessddmen Innovationsprozesses lasst sich mit dehzune
menden Mobilitat innovationsrelevanten Wissens, deamgelndem Schutz geistigen Eigentums sowie ver-
einfachten Mdglichkeiten der Unternehmensgriinduridgieen (Chesbrough 2003, S. 57ff.). Ein weiterer
Grund ist in der Anndherung universitarer Forsclsenyichtungen und Unternehmen zu sehen (Chesbrough
2007, S. 34ff.; Reichwald/Piller 2006, S. 117).

38 “Open Innovation is the use of purposive inflowsl anutflows of knowledge to accelerate internal nno
vation, and expand the markets for external usarafvation, respectively.(Chesbrough 2006, S. 1)
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Hierfir muss die unternehmenseigene Forschungs- Emsivicklungsabteilung
natzliche Informations- und Wissensquellen aul3érdak Unternehmens aufspiren
und diese mit den eigenen Innovationsaktivitdterkni@fen. Externes Wissen
fliel3t in das Unternehmen herein (,insourcing“)eabo fliel3t internes Wissen auf
den Markt zuriick (,outsourcing“), wo es weiterentéliren zuganglich gemacht
werden kann (Chesbrough 2007, S. 43ff.5ogenanntes ,Out of the box" Denken
(Neyer et al. 2009, S. 410) und kreative Potenti@ienen gezielt fir den unter-
nehmenseigenen Innovationsprozess genutzt werderddltrfnisse und Winsche
von Kunden werden erfasst und besser verstandeichgeitig wird ein Zugang zu
entsprechenden Losungsinformationen geschaffenziiehmende Interaktion von
Unternehmen mit ihrem Innovationsumfeld lasst siovohl in Branchen mit hoher
als auch mit geringer Technologieintensitat beoteaciDiese Entwicklung spiegelt
einen Paradigmenwechsel von geschlossenen (,closevation“) zu offeneren
(,open innovation®) Innovationsprozessen wider (Siireugh 2007, S. 43).

Chesbrough (2007) legt ein weites Verstandnis vparQnnovation zugrunde. Der
Autor hebt dabei auf die verschiedenen externers&is- und Ideenlieferanten, wie
beispielsweise Kunden, Nutzer, Zulieferer, Wetthdage Kapitalgeber und Uni-

versitaten, ab. Reichwald/Piller (2006) hingegegele ein enges Verstandnis zu-
grunde und heben damit primar auf die aktuellen patkntiellen Kunden eines
Unternehmens ab. In der vorliegenden Arbeit wird Anlehnung an Reich-

wald/Piller das Verstandnis von Open Innovatioreimgeren Sinne zugrundegelegt.

Abbildung 2 veranschaulicht das offene Innovatioodeil.

39 Enkel et al. (2009, 312f.) identifizieren drei Kprozesse des Open Innovation Ansatzes: ,Outside-in
Prozess", ,Inside-out Prozess" und ,Coupled PrdzeBsi dem 1) ,Outside-in Prozess" werden interne
Wissensressourcen durch externe Informationen uBden, Lieferanten) angereichert. Bei dem 2)i;Ins
de-out Prozess" werden interne Ideen und Techrehodurch Lizenzen extern kommerzialisiert. Der 3)
~Ccoupled Prozess" verknupft die Integration und eEralisierung von Wissen. Zweck sind gemeinsame
Entwicklungsaktivitaten im Rahmen von Allianzenjndd/entures oder &hnlichen Innovationsnetzwerken.
Die vorliegende Arbeit fokussiert auf den erstendfei genannten Kernprozesse. Im Fokus der Betragh
steht allerdings ausschlief3lich der (potenziellehdte.
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Abbildung 2  Offenes Innovationsmodell

Forschungsphase Entwicklungsphase

O—

_— Wissenstransfer

Legende

- Unternehmensgrenze
O Internes Wissen
O Externes Wissen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Chesbio(R006, S. 44).

Der Open Innovation Ansatz ist als Erganzung zkdramlichen Innovationsakti-
vitaten zu verstehen (Reichwald/Piller 2006, S.)1@@&ich offene Innovationspro-
zesse konnen Nachteile mit sich bringen, beispmsavdie Gefahr des moglichen
Verlusts an Kontrolle der Entwicklungsaktivitdtedeo bestimmter Kernkompeten-
zen. Enkel et al. (2009, S. 312) und Neyer etZ2)09, S. 417) empfehlen daher
einen sogenannten ,balanced innovation approachki¢cher anstatt einer ,entwe-
der-oder” eine ,,sowohl-als-auch* Losung zuléasst sadlie Vor- und Nachteile der
beiden Innovationsansatze austariert. HerkommlMheketingaktivitaten, wie Pro-
dukt- oder Markttests, werden weiterhin durchgetfibas Marktrisiko nimmt da-
bei jedoch ab, weil externe Wissensquellen im Sivoie Open Innovation aktiv
eingebunden werden und herkdmmliche Marketingdkien nach einem anderen
Muster ablaufen.
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2.2 Kundenintegration in den Innovationsprozess

In dem folgenden Kapitel werden zunéchst verscimedeormen der Kundeninteg-
ration vorgestellt. Das sogenannte Customer-Ackaeadigm (CAP) wird vom
Manufacturer-Active Paradigm (MAP) abgegrenzt. EHoewerden die Unterschie-
de zwischen aktiver und reaktiver Kundenintegrati@schrieben. Zudem werden
verschiedene Methoden der aktiven Kundenintegrattwgestellt.

2.2.1 Formen aktiver Kundenintegration

Der Gedanke des Kunden bzw. Nutzers als zentradl&externen Wissens geht
zurtick auf von Hippet9 Bereits in den siebziger Jahren konnte von Hippehn
weisen, dass bei einer Vielzahl von erfolgreichemolvationen Kunden als Ideen-
geber oder Produktentwickler involviert sind (vélapitel 2.3.11 Beim CAP
nimmt der Kunde eine aktive Rolle im Entwicklungspess ein und wird zur we-
sentlichen Quelle der Innovation (von Hippel 1978a40)42 Der Ansatz markiert
den Beginn eines neuen Forschungsstranges und mpeiggeblich die Lead-User
Forschung. Die Initiative zur Innovationsleisturghghier vom Kunden aus: Dieser
stol3t aufgrund eines unbefriedigten Bedirfnissesdtwicklung eines innovativen
Produkts selbstandig an, indem er entsprechends Ideneriert und ausarbeitet.
Verfugt der Kunde weiterhin tber die notwendigers&eircen (z.B. Materialien,
technische Anlagen), Ubersetzt er seine Ideentaelthg in einen ersten Prototyp.
Der Innovationsprozess ist fir den Kunden abgesskln, wenn er durch diesen
Vorgang eine Losung fir sein spezifisches Problendeh und somit seine
urspringlich unerfiullten Bedurfnisse befriedigemkte. Kommerzielle Interessen
werden dabei meist nicht verfolgt. Durch die Adaptder entwickelten Ideen bzw.
Prototypen, so die grundlegende Annahme, kénndnWidernehmen das Wissen
von innovierenden Kunden zunutze machen. Von Hifedgt seine Theorie in
einer Vielzahl empirischer Studien und zeigt aafssibesonders innovative Nutzer

40 per Begriff ,Kundenintegration* wurde erstmals v®arsons (1970) verwendet und bezieht sich urs-
prunglich auf die Integration von Kunden in den meistungsprozess. Dienstleistungsmarketing uma K
denintegration sind bis heute stark miteinandemwwbene Forschungsbereiche, was auf den integrativen
Charakter von Dienstleistungen zuriickzufiihrenNgiller 2007, S. 15).

41 siehe in diesem Zusammenhang auch von Hippel (197512ff.) und von Hippel (1982, S. 95ff.).

42 Beim MAP hingegen kommt dem Kunden lediglich giaessive Rolle zu, die von Hippel mit dem Aus-
druck ,speaking only when spoken to" umschreibtn(\ippel 1978b, S. 243). Bedurfnisse, Kundenerwar-
tungen und Zufriedenheitsurteile werden meist zusBeginn eines Kauf- bzw. Nutzungsprozesses drfass
(Reichwald/Piller 2006, S. 113). Neuentwicklungasibren auf unternehmensinternen Wissensressourcen
(von Hippel 1979, S. 83ff.). Der Kunde ist ausseBlich Empfanger der vom Unternehmen hervorgebrach-
ten Innovation (Prahalad/Ramaswamy 2000, S. 80h8ayvet al. 2005, S. 5 ff.). Eine Ubersicht zu esin
Beziehungsformen zwischen Kunden und Unternehmienjedloch nicht Gegenstand dieser Arbeit sind,
liefern z.B. Brockhoff (1998, S. 8ff.) und Reich€002, S. 40ff.).
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mit bestimmten Eigenschaften einen signifikanterieArvon Innovationen ansto-
Ren43

Beschrankt sich ein Unternehmen lediglich daraufe esolche Nutzerinnovation
aufzuspuren und eventuell aufzugreifen, spricht n@m reaktiver Kundenintegra-
tion (Reichwald et al. 2007, S. 64f.; Walcher 208726). Der innovierende Kunde
muss in diesem Fall dazu bereit sein, seine Inmmver bzw. eine entsprechende
Lizenz an das Unternehmen zu verkaufen bzw. diesatgeltlich zu veroéffentli-
chen (Reichwald et al. 2007, S. 64f.; Walcher 2(.726)44 Die Interaktion zwi-
schen Unternehmen und Kunde beschrankt sich iremiigzall auf die Ubernahme
der bestehenden Innovation (Walcher 2007, S426).

Bei der aktiven Kundenintegration hingegen gehtldigative zur Innovationsleis-
tung vom Unternehmen aus (Walcher 2007, S. 26sté&l eine Interaktionsplatt-
form bereit und st63t dadurch einen kooperativenviEklungsprozess an. Das Un-
ternehmen innoviert gemeinsam mit ausgewahlten Bar({@rahalad/Ramaswamy
2000, S. 80; Reichwald et al. 2007, S. 25; Wal@tf7, S. 27). Kundeninnovatio-
nen kénnen vom Unternehmen durch die Verwendung Mifswerkzeugen
(z.B. Durchfuhrung eines Ideenwettbewerbs, Anwegdbestimmter Kreativitats-
techniken im Rahmen eines Innovationsworkshopsyiakt und gesteuert werden
(Reichwald/Piller 2006, S. 131). Ein zentraler \édrter aktiven Kundenintegrati-
on ist in der vereinfachten Einbindung geeignetanden in den Innovationspro-
zess zu sehen: Die Hurde zur Partizipation an nekenerischen Innovationsaktivi-
taten wird erheblich gesenkt, da ein innoviereri€iemde nicht (z.B. aufgrund feh-
lender Ressourcen) von sich aus an das Unterneheramtreten muss bzw. die
Nutzerinnovation nicht erst vom Unternehmen aufgdswerden muss. Das Unter-
nehmen kann mit Hilfe von bestimmten Suchmethodgh Kapitel 2.2.3) gezielt
diejenigen Nutzer identifizieren und auswahlen, fdiedas eigene Innovationsvor-
haben geeignet erscheinen.

Die vorliegende Arbeit folgt dem Verstandnis deemaktiven Wertschopfung nach
Reichwald/Piller (2006, S. 131) und geht von ddivak Integration aktueller und

potentieller Kunden in den unternehmerischen Inhomaprozess aus. Zentrale
Voraussetzung der interaktiven Wertschopfung istiniegrierte System- und Prob-
leml6ésungskompetenz (Reichwald/Piller 2006, S. 182¢ Handlungen der Inter-

aktionspartner sind demnach interdependent undysméf aufeinander abzustim-
men. Damit ein Austausch erfolgreich ist und daagrhustande kommt, muss er

43 siehe von Hippel (2005, S. 20) fur eine Zusammesfag relevanter Studien und Innovationsbereiche.
44 oft zeigen sich innovierende Kunden bereit, ihrBnBungen einschliellich der Nutzungs- und Verande
rungsrechte weiterzugeben, ohne hierfur eine filedlezGegenleistung zu erwarten. Dieses Phadnomeah wi
als ,free revealiny bezeichnet (Henkel/von Hippel 2005, S. 75). Dieteligriinde hierzu und mdgliche
Beweggriinde der Nutzer diskutieren Harhoff et2003, S. 1754f.).

45 Dieser Ansatz entspricht grundsétzlich auch deht@ieise Chesbroughs (Walcher 2007, S. 27). Aller-
dings behandelt Chesbrough den Kunde als Quelégrext Innovationen nur am Rande (Piller 2004, $. 14
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fur alle Beteiligten Nutzen stiften und darf zud&eine unverhéltnismaniig hohen
Kosten verursachen (Reichwald/Piller 2006, S. 45).

2.2.2 Ziele aktiver Kundenintegration

Ziel der aktiven Kundenintegration ist die Steigegudes Innovationserfolges im
Unternehmen. Wichtig ist hierfur die Ausraumunghtealogischer und marktlicher

Informationsdefizite (Soll 2006, S. 18). Je bes$®s Wissen Uber Kundenbedrf-
nisse erschlossen wird, desto geringer fallt diekthehe Unsicherheit aus (Piller

2004, S. 71ff.). Insbesondere die korrekte Einsthig der impliziten Konsumen-

tenbedirfnisse in der frihen Phase des Innovationspses ist hierbei von Bedeu-
tung. Entwicklungsfehler und -risiken kdnnen so imiert werden (MacCormack

et al. 2001, S. 137).

Im Innovationskontext werden grundsatzlich zweiefirivon Informationen unter-

schieden, die Unternehmen bendétigen und an einemu®ammenbringen missen,
um erfolgreich zu innovieren: Bedurfnis- und Lossindormationen (Piller 2004,

S. 68; von Hippel 1994, S. 429ff., Walcher 2007,19). Losungswissen wird in

Form von Technologien, Fertigungstechniken oder biapital zweckgebunden
eingesetzt, um die Kundenbedurfnisse moglichstiefit und effektiv zu befriedi-

gen (Walcher 2007, S. 18). Dem Verstandnis destiwvadllen Innovationsprozes-
ses folgend sind Kunden im Besitz von Bedurfnigimfationen und Unternehmen
im Besitz von Losungsinformationen. Der Open InrmraAnsatz hebt diese strik-
te Trennung auf (Reichwald/Piller 2006, S. 108)cAlesonders innovative Kun-
den verfigen demnach tber Losungsinformationen.

Bedurfnisinformationen beinhalten Winsche, Prafseanund Anforderungen der
Kunden hinsichtlich Funktionalitat, Leistungsfahegik Qualitat, Design oder Preis
eines neuen Produkts bzw. einer Dienstleistungctiald et al. 2007, S. 24; Wal-
cher 2007, S. 18). Bedurfnisinformationen konneterailt werden in explizite und
implizite Informationen. Vor allem die impliziteneBlirfnisinformationen sind fir
ein Unternehmen interessant (von Hippel 1994, 8; 2805a, S. 674¢ Im Gegen-

satz zu expliziten Informationen, welche als objekbrmal, gut transferierbar und
dokumentierbar gelten (Walcher 2007, S. 21), siedimpliziten Wissensbestande
schwer formulierbar und artikulierbar und dem (thschnittlichen) Konsumenten
oftmals nicht einmal ausdricklich bewusst (Polaf985, S. 14). In der eng-
lischsprachigen Literatur wird diese Form des Wissauch als ,tacit knowledge*

46 Kundenwissen kann in folgende Kategorien untértedrden: ,Wissen tber den Kunden®, ,Wissen flr
den Kunden” und ,Wissen des Kunden®. ,Wissen desd@n” entspricht am ehesten dem innovationsrele-
vanten Verstandnis von Bedurfnisinformation (Watck@07, S. 20). Es handelt sich hier um ,informatio
residing in customers*; dieses Wissen wird einentethehmen durch direkte Interaktion mit dem Kunden
am ehesten zuganglich (Gibbert et al. 2002, S..461)

23



Konzeptionelle und begriffliche Grundlagen

bezeichnet (Teece 1977, S. 63; Blimm 2002, S418pn Hippel pragt in diesem

Zusammenhang den Begriff ,sticky informatidf‘{von Hippel 1994, S. 12f.). Das
implizite Wissen ist ,klebrig“, da es am Konsumenteaftet und seine Ubertragung
an das Unternehmen mit groR3em Aufwand verbundgnast Hippel 2005a, S. 67).

Bei der Auswahl und Integration von Kunden gilt @ieschlieRung dieser ,sticky

information“ als eine zentrale Herausforderung (el 2007, S. 22).

Das Ziel aktiver Kundenintegration besteht letktldahin, gemeinsam mit den ein-
gebundenen Kunden ihre (latenten) Bedurfnisse fassn und zu verstehen und
diese in ein konkretes, vom Kunden erwinschtesuktdthzw. eine Dienstleistung)
zu Ubersetzen (Reichwald/Piller 2006, S. 108; Re#it et al. 2007, S. 24; von
Hippel 1978b, S. 240ff.; Walcher 2007, S. 19). Sbldie (impliziten) Bedurfnis-
informationen als auch das Wissen zur Losung diBediirfnisse werden dabei im
Idealfall von den involvierten Konsumenten zur \ogiing gestellt. Besonders in-
novative Konsumenten (Lead-User) treten in dieseisafmenhang als Eigenent-
wickler selbstandig am Markt auf und sind aufgriimetr besonderen Eigenschatf-
ten (vgl. Kapitel 3.1.2) imstande, das UnternehmenL6sungsinformationen zu
versorgen (Reichwald/Piller 2006, S. 126).

2.2.3 Methoden der Kundenintegration

Zentrale Methoden der aktiven Konsumentenintegnagiaod die Durchfiihrung von
Ideenwettbewerben, der Aufbau bzw. die Beobachuwarg(virtuellen) Communi-

ties und deren Analyse mittels ,Netnography*, dersatz von sogenannten ,Tool-
kits“ sowie die Durchfiihrung von Innovationsworkglo(Reichwald/Piller 2006,
S. 155). Die aufgezahlten Methoden werden im Falgarerlautert.

Innovationsworkshops haben mehrere zentrale Vertggigentuber anderen Metho-
den der aktiven Konsumentenintegration. Bei den eder mehrtagigen Treffen
kann sich ein Unternehmen gemeinsam mit einem aggen Teilnehmerkreis
intensiv mit einer bestimmten Thematik auseinareteen (Lipp/Will 2004, S. 16).
Ohne Storungen durch das Alltagsgeschéaft, andegesitAblenkungen oder Zeit-
druck (Lipp/Will 2004, S. 16) werden zu einem varldefinierten Innovationsthe-
ma Ideen entwickelt und zu Konzepten ausgearbgitmtsen/Raabe 1991, S. 185).
Die verschiedenen Perspektiven der Teilnehmendgenreu neuen Gedanken an.
Die direkte Interaktion fordert die gegenseitigenttation (Schlicksupp 1993,
S. 16f.). Lernprozesse werden dadurch angestoffdns@ 2010, S. 83f.). Neben

47 pus dem unbewussten Charakter des impliziten Wisskessen sich die folgenden Charaktereigenschaften
ableiten: Nichtartikulierbarkeit, Nichtkodifizierbeeit, Nichtbeobachtbarkeit und Nichtlbertragbarkei
(Blumm 2002, S. 25).

48 \We define the stickiness of a given unit of infation in a given instance as the incremental expara
required to transfer a unit of information to a sifeed locus in a form usable by a given informatseeker.

When this cost is low, information stickiness i&;lavhen it is high, stickiness it high(Yon Hippel 1994,
S. 430)
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expliziten Wissensbestanden wird dadurch auch wi@éizite Wissen der Konsu-
menten hervorgebracht. Die Bedurfnis- und Lésurigemationen werden hierbei
zusammengefuhrt. Ein Innovationsworkshop wird duwtels Unternehmen initiiert
und unter Leitung eines fachkundigen Moderatorsaunggewéahlten Konsumenten
durchgefihrt (Reichwald/Piller 2006, S. 161). DexgBff ,Innovationsworkshop*
grenzt das Thema bzw. den Anlass des Workshopgreirist von anderen Work-
shopbezeichnungen zu unterscheitfe@ur Forderung des kreativen Denkflusses
und des ldeenreichtums werden diverse Kreativéékstiken angewendef. Das
innovative Potential der Teilnehmer wird dadurchiimpl ausgeschopft (Herr-
mann/Huber 2009, S. 130).

Bei Innovationsworkshops sind sowohl Interaktioals-auch Integrationsgraéim
Verhéaltnis zu anderen Methoden der aktiven Konsuementegration am hochsten
(Pobisch et al. 2007, S. 9ff.). Voraussetzung faer hohen Interaktionsgrad ist
allerdings die Teilnahme von Unternehmensvertret®i® Teilnahme und das
Ausmal} der Aktivitat der Unternehmensvertreter watreines Innovationswork-
shops werden in der Literatur allerdings kontrowdiskutiert. Die interaktive Zu-
sammenarbeit mit Konsumenten in den Kleingruppéeiodrtert in der Regel die
spatere Um- und Durchsetzung einer Idee im Unteneeh(Lipp/Will 2004, S. 16).
Die Ergebnisse werden in diesem Fall von den teiimenden Unternehmensvertre-
tern mitgetragen und weiterverfolgt. Die interaktizusammenarbeit mit Konsu-
menten kann zudem auch positive Auswirkungen asgf Bletriebsklima und die
Innovationskultur haben (Lipp/Will 2004, S. 17). &uder Teamgeist wird trainiert,
da Informationen in verhaltnismaRig kurzer Zeit temierarbeitet und gemeinsam
zu Konzepten verdichtet werden mussen. Der begredeitrahmen und ein ge-
meinsames Ziel werden von vielen als aktivierengfenden und spornen zu kons-
truktiver Zusammenarbeit an. Lithje (2000, S. 183)cht sich einschrankend fir
die Teilnahme von Unternehmensvertretern an Inmavsivorkshops aus. Dem-
nach ist ihre Prasenz bis zu einem gewissen Maf wiaschenswert, weil sie die
direkte und personliche Interaktion zwischen Hdlesteind Kunde férdert. Der di-
rekte Kontakt erleichtert die Diskussion zu besosdemplexen Fragestellungen

49 Bej einem Innovationsworkshop steht das Innovatiorhaben im Vordergrund. Lipp/Will (2004,
S. 22ff.) unterscheiden des Weiteren Problemlésungenfliktiosungs-, Konzeptions- und Entscheidungs
workshops. Bierter/Fichter (2005, S. 372) diffeieren firmeninterne, Kunden- und Stakeholder-
Innovationsworkshops.

501n den durchgefuhrten Innovationsworkshops kameralgenden Kreativitatstechniken zur Anwendung:
Brainstorming, Brainwriting, Force-Fit, Neun-Puniitethode, Drei-Hite- und Drei-Balle-Methode
(vgl. Kapitel 4.3.2). Fir einen Uberblick zu mogien Kreativitatstechniken im Rahmen von Innovations
workshops siehe Schlicksupp (1995, S. 1289ff.).

51 per Integrationsgrad zeigt den Grad der Einbinddag Kunden in den Innovationsprozess an. Er gibt
Auskunft Uber die Intensitat des Austauschs zwisdbensument und Hersteller und lasst Ruckschliase a
die Einflussmdoglichkeiten des Kunden zu (Pobisclale2007, S. 9ff.). In Anlehnung an Kunz/Mangold
(2003, S. 12) lasst sich der Integrationsgrad Zvéisaden beiden Extrempolen ,Kunde als passives &#ob
tungsobjekt” (keine bis niedrige Integration desnken) und ,Kunde als selbstandiger Innovator (hohe
Integration des Kunden) verorten. Der Interaktioadggibt Auskunft Giber das Ausmafd an Kommunikation
bzw. Austausch zwischen Konsument und Hersteller.
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und fordert eine zielgerichtete Zusammenarbeieihgs besteht die Gefahr, dass
der (inhaltliche) Ablauf des Workshops zu sehr \dnternehmen dominiert wird.
Die zu starke Prasenz kann zu einer Hemmung desukmntenseitigen ldeenflus-
ses fuhren (Luthje 2000, S. 183).

Laut Pobisch (2010, S. 180) ist das Ausmal} deriliggbeg kritisch abzuwégen und

in Abhangigkeit von der Technologieintensitat desavationsvorhabens festzule-
gen. Ein eher geringes Ausmald an Beteiligung deerdehmensvertreter fordert
demnach zwar die Kreativitdt der Teilnehmenden gbb2010, S. 180). Gleich-

zeitig wird hierdurch jedoch auch die spatere Realbarkeit entwickelter Konzep-

te gefahrdet, insbesondere bei technologieintendimeovationsvorhaben. Pobisch
(2010, S. 180) zeigt ein Kontinuum moglicher Begeihgsintensitaten auf. Diese
reichen von der ,Beobachtung und Dokumentation ld@ioen Unternehmensver-
treter* (,keine Beteiligung®) bis hin zur ,aktiveBeteiligung einer oder mehrerer
Unternehmensvertreter (,maximale Beteiligung“).tztich missen Art und Inten-

sitat der Beteiligung einzelfallbezogen und je n@tlarakter des Innovationsvorha-
bens festgelegt werden.

Im Folgenden werden weitere Methoden der friheivektKundenintegration dar-
gestellt.

Ideenwettbewerbe werden grundséatzlich themenbezagsegeschrieben und sind
auf einen bestimmten Zeitraum begrenzt. Durch deti#werbscharakter wird die
Kreativitat der Teilnehmer angeregt. Ziel ist s midglichst groRes Sammelbecken
an kreativen ldeen zu erhalten. Die Ideen werdea iiansendeschluss von einer
Expertenjury beurteilt und pramiert. Ideenwettbdweewerden online oder offline
ausgeschrieben und in der Regel in der Frihphasdni®vationsprozesses zur
Ideengenerierung eingesetzt (Reichwald/Piller 2086, 173ff.; Walcher 2007,
S. 37ff.)52 Integrations- und Interaktionsgrad sind mittelh@ifzustufen (Pobisch
et al. 2007, S. 11; Pobisch 2010, S. 83f.): Derdéutritt als selbstbestimmter Dia-
logpartner auf (Kunz/Mangold 2003, S. 12). Im Zuige Aufgabendarstellung und
spateren Preisverleihung kommt es auch zu einerdktion zwischen Kunde und
Unternehmen.

Communities beruhen auf der Interaktion und Zusanariit einer Vielzahl
gleichgesinnter Akteure, die sich flr ein gemeinsarihemenfeld interessieren
und Uber spezifisches Wissen verfiigen (Bartl eR@04, S. 145). Durch das Zu-
sammenwirken von Akteuren mit unterschiedlichemakmingswissen werden
selbstverstarkende Prozesse in Gang gesetzt, dieativen ldeen und Lésungen

52 Empirische Studien zu ldeenwettbewerben lieferte/Bdvertant (2009), Ebner (2008), Ebner et al.
(2009), Piller/Walcher (2006), Raabe (1993), SB0(6) und Walcher (2007). Fur weitere theoretisdhe
beiten zu Ideenwettbewerben siehe auch Belz ef2809), Ernst (2004), Kleinschmidt et al. (1996),
Fuller et al. (2003), Reichwald/Piller (2006) undiéhwald et al. (2007).
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fihren kdnnen (Reichwald/Piller 2006, S. 1%¥)Werden Communities gezielt fiir
die Hervorbringung einer Innovation genutzt, spriaimn auch von ,Innovation
Communities bzw. Innovationsgemeinschaften (RemlaWriller 2006, S. 184).
Die Interaktion zwischen den Community-Mitglieddsann durch personliche Tref-
fen oder virtuelle Onlineplattformen zustande kommeobei der virtuellen Kom-
munikation aufgrund der Vorteile des Internets @r &raxis der Vorzug gegeben
wird (Sawhney et al. 2005, S. 6). Die Gemeinscimakiénnen vom Unternehmen
initiiert werden oder sich allein durch die Initied der Konsumenten herausbilden.
Die Mitglieder einer Community treten untereinanded gegentber dem Unter-
nehmen als gleichberechtige Interaktionspartner @af Integrationsgrad ist mit-
telhoch einzustufen, jedoch hdher als bei Ideemgeaterben (Kunz/Mangold 2003,
S. 12). Der Interaktionsgrad variiert je nach htite und Aktivitat des Unterneh-
mens. Wird eine Community von einem Unternehmebesedeschaffen bzw. inter-
agiert das Unternehmen aktiv und regelmafig mireaxistierenden Community,
so ist der Interaktionsgrad als hoch einzustufeittel ,Netnography* kénnen
Communities auch nur beobachtet werden. In diesalhhwerden sie systematisch
nach innovationsrelevantem Wissen durchkammt ursbewertet (Bartl 2007,
Belz/Baumbach 2010, Kozinets 1997, Kozinets 1998zikets 2002). In diesem
Fall ist der Interaktionsgrad wesentlich niedrigéobisch 2010, S. 84). Es findet
dann keine direkte Interaktion mit dem Konsumerdgtit. Ein Beispiel fur eine
Community im Bereich des nachhaltigen Konsums ig @nline-Plattform
,2Utopia“.54

Mit ,Toolkits“ wird Verbrauchern eine Plattform geten, um aus einem eigenen
Antrieb und Interesse heraus innovativ tatig zudear (Bartl 2006, S. 55). Im
Rahmen eines vom Unternehmen vorgegebenen zulassageingsraums werden
bestimmte Module und Komponenten vorgegeben. Miseh kann der Konsument
im Rahmen eines sogenannten , Trial-and-Error* Pssee die eigenen Bedirfnisse
iterativ in Losungskonzepte UberfihrégnDem Unternehmen wird hierdurch ein
grol3er Teil des Innovationsaufwands abgenommentelkogensive Ilterationspro-
zesse werden weitgehend vermieden, und der Inm&garozess wird beschleunigt
(Jeppesen 2005, S. 350; Reichwald/Piller 2006,68).1Um das Werkzeug mdg-

53 Empirische Studien zu Online-Communities vor demtétgrund der aktiven Kundenintegration liefern
Bartl et al. (2004), Bartl (2006), Fichter (200B8janke/Shah (2003), Fller et al. (2006a), Fulteal &(2007),
Henkel/Sander (2003), Jeppesen/Frederiksen (20@B)bisan (2002), Prandelli et al. (2008), Sawhnet.e
(2005) und von Hippel (2001a).

54 Utopia beschreibt sich selbst als ,Internetplattfdtr strategischen Konsum“ und betrachtet sich al
gréRte Online-Community fir einen nachhaltigen lredséil im deutschsprachigen Raum. Im Juni 2009 ver-
fugte sie nach zweijahrigem Bestehen bereits 0bB00® Mitglieder (Selbstbeschreibung unter
http://www.utopia.de, aufgerufen am 23.09.2011)bé&tereinen Informationsangeboten bietet die Plaitfo
eine Vielzahl verschiedener Diskussionsforen zenschiedlichen Themenbereichen, darunter auch Mobil
tat und Verkehr.

55 Empirische Studien zu Toolkits liefern Bartl (200®ahan/Hauser (2002), Franke/Piller (2004), Fran-
ke/Schreier (2002), Jeppesen (2005), Piller/Wal¢B@06), Prugl/Schreier (2006), Reichwald/Pille®@s),
Sawhney et al. (2005), Schreier et al. (2006), Thedwon Hippel (2002), von Hippel (1998, 2001b),
von Hippel/Katz (2002) und Walcher (2007).
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lichst vielen Kunden zur Verfiigung zu stellen, éresich internetbasierte Toolkits
an (Bartl 2006, S. 55¢ Der Einsatzbereich von Toolkits beschréankte sitfarags
auf Industrieguter, wie beispielsweise Computerpddesigns, die Zusammenset-
zung von Lebensmittelaromen oder das Design vonststoffprodukten. In den
vergangenen Jahren kann auch im Konsumguterbee&iciunehmender Einsatz
von Toolkits beobachtet werden (Bartl 2006, S. ¥9n den hier aufgefihrten Me-
thoden der aktiven Kundenintegration ist der lraéignsgrad bei Toolkits am
hochsten. Der Kunde tritt als selbstéandiger Innmvatuf (Kunz/Mangold 2003,
S. 12). Allerdings findet verhaltnismaRig weniger@ktion zwischen dem initiie-
renden Unternehmen und dem Konsumenten statt. Nackhinternehmensseitigen
Bereitstellung des Toolkits entwirft der Konsumeime Losung und spielt diese
dann zurtick an das Unternehmen. Eine gemeinsanideR1idésung oder Ideenfin-
dung erfolgt dabei nicht (Pobisch 2010, S. 83f.n die Interaktionsintensitat zu
steigern, konnen Toolkits in Kombination mit andeMethoden eingesetzt werden,
wie zum Beispiel Ideenwettbewerbe. Beispiele fintkitbasierte Ideenwettbewerbe
im Konsumguterbereich sind ,mi adidas” (Piller/Wadc 2006, Walcher 2007) oder
der ,Signity Watch Design Contest” von SwarovskelBet al. 2009, S. 36; Fuller
et al. 2003, S. 32).

2.3 Stand der Lead-User Forschung

Im folgenden Kapitel werden die begrifflichen unahkeptionellen Grundlagen der
Lead-User Theorie aufgearbeitet. Hierfur wird zdrgidkurz auf die Urspriinge der
Lead-User Forschung im Investitionsguterbereiclyegangen. Im Anschluss wird
die Entwicklung der Lead-User Forschung im Konsutediereich skizziert. Hier-
bei wird auch auf relevante Studien im Dienstleiggbereich eingegangen. Ab-
schlieRend werden Methoden der Lead-User Identifikasowie Mdglichkeiten zur
Klassifikation von Lead-Usern vorgestellt. Die darliegenden Arbeit zugrunde-
liegenden Eigenschaften zur Auswahl und Abgrenzwmg Lead-Usern und Non-
Lead-Usern sind Teil des konzeptionellen BezugseatsnSie werden aus diesem
Grund erst in Kapitel 3 hergeleitet und diskutiert.

56 Toolkits sind universell einsetzbar. Ihr effizientund effektiver Einsatz hangt allerdings von reeém
Anforderungen ab. Zu den fiinf entscheidenden Esfaiterien gehoren ein ,Trail and Error* Lernproges
ein angemessener Loésungsraum, die benutzerfrehadligestaltung, modulare Designvorlagen und die
Ubertragbarkeit des User Designs in das Produktimtem des Herstellers (von Hippel 2001b, S. 250ff.
von Hippel/Katz 2002, S. 825ff.).
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2.3.1 Lead-User Forschung im Investitions- und Konsumgutdereich

Insbesondere von Hippel (1976, 1978a, 1978b) -aldeBegriinder der Lead-USér
Forschung gilt — konnte in seinen Studien zu desathlen erfolgreicher Neupro-
duktentwicklungen im Investitionsguterbereich naetsgn, dass der Anstol3 zu
Produktinnovationen in vielen Fallen auf eine belswa Gruppe von Nutzern bzw.
Konsumenten zurlick zu fihren $§tDiese von ihm als Lead-User bezeichneten
Konsumenten fungieren als Ideengeber und Prodwkigder. Von Hippel konnte
zeigen, dass diese innovativen Nutzer Uber zweiné&genschaften verfligen
— ,Trendfihrerschaft* (,ahead of trend”) und ,holemvarteter Nutzen* (,high ex-
pected benefit*) — und begrindete darauf aufbauked_ead-User Theorie (von
Hippel 1986, S. 796). Demnach sind Lead-User aufdjreiner besonderen Ver-
wendungssituation bereits zu einem friheren Zekpals andere Nutzer mit inno-
vationsrelevanten Problemen hinsichtlich eines &ktab konfrontiert. Sie verfiigen
Uber ein stark ausgepragtes Bedirfnis nach besammieuerungen hinsichtlich
dieses Produkts (vor der Masse des Marktes) undragmw sich von diesen Neue-
rungen einen hohen personlichen Nutzeiuf Basis dieser Definition nach von
Hippel konnte in einer Vielzahl empirischer Studdie Existenz von Lead-Usern
im Investitionsguterbereich und deren Beitrag ztiplgreichen Neuproduktent-
wicklung nachgewiesen werdé®Sie hat sich in der Literatur etabliert und wind i
den einschlagigen Verdoffentlichungen als Basisd#dim zitiert (z.B. Franke et al.
2006, S. 302; Lilien et al. 2002, S. 1043; Luthp®@, S. 30).

Mit der Lead-User Methode entwickelte von Hippetetmliel3end ein Verfahren zur
systematischen Identifikation und Einbindung vorad-4Jsern in den unternehme-
rischen Innovationsprozess (von Hippel 1986, S.).7Das vierstufige Verfahren
beginnt mit der Identifikation des innovationsrelaten Problems und der relevan-
ten Trends. In einem zweiten Schritt werden (argl&uchfelder identifiziert. Die-
se Suchfelder dienen der Lead-User Identifikatiod Wuswahl. Hierfir werden
spezielle Suchverfahren angewendet, wie beispigdswgscreening” oder ,Pyra-
miding“.61 In einem dritten Schritt werden gemeinsam mit devor ausgewahlten
Konsumenten im Rahmen eines Workshops Ideen ergWickid entsprechende
Losungskonzepte ausgearbeitet. Abschlielend weddeentwickelten Konzepte

S7 Der Begriff ,Lead-User" hat sich in der deutschgprache mit dem englischen Wortlaut etabliert. Eine
Ubersetzung wird daher nicht vorgenommen.

58 von Hippel verwendet in diesem Zusammenhang degrifBguser innovations* (von Hippel 1976,
S. 212ff.; 1982, S. 95ff.), welcher mit dem Ausdeidutzerinnovation tibersetzt werden kann.

59 Die Lead-User Definition lautet im OriginglLead-Users faces needbat will be general in a market-
place but face them months or years before the dfullkatmarketplace encounters thenuhd,Lead-Users
are positioned to benefit significantly bigtaining a solution to those need$von Hippel 1986, S. 796).

60 Hierzu zahlen z.B. die Studien von Herstatt/voppdl (1992), Gruner/Homburg (2000), Lilien et al.
(2002), Morrison et al. (2000), Morrison et al. @29, Olson/Baake (2001), Shaw (1985), Urban/vorpilip
(1988) und von Hippel et al. (1999). Fiir einen taiischen Uberblick zu Lead-User Studien im Initest
onsguterbereich siehe Silvertant (2011, S. 44).

61 pie Begriffe ,Screening” und ,Pyramiding” werdem Kapitel 2.3.2 néher erlautert.
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auf Marktakzeptanz getestet (Herstatt/von Hipp&2)9Die urspringlich fir den

Investitionsguterbereich entwickelte Methode wundeesiner Vielzahl von Unter-

nehmensfallstudien empirisch abgesichert und sjpéiteln auf den Konsumguterbe-
reich Ubertragen (z.B. Herstatt/von Hippel 1992rtikrth et al. 2007, Lilien et al.

2002, von Hippel 1986, von Hippel 1988, von Hippehl. 1999)2

Nach intensiver Literaturrecherche konnten nur ger8tudien identifiziert werden,
die sich im Rahmen empirischer Studien explizit der Einbindung von Lead-
Usern im Bereich konsumtiver Dienstleistungen anm@ilersetzen. Hierzu gehdren
die beiden Einzelfallstudien von von Hippel/Rigd996) und Lithje (2006% so-
wie die Dissertationsarbeit von Jokisch (2007).

Von Hippel und Riggs (1996, S. 12ff.) zeigen, dagh die von Lead-Usern im
Rahmen eines Innovationsworkshops entwickelten iGskonzepte im Bereich
Home Banking hinsichtlich ihrer kommerziellen Akttaitat signifikant von denje-
nigen unterscheiden, die zuvor im Rahmen herkonmatidarktforschungsaktivi-
taten entwickelt wurden. Liuthje (2000, S. 162fefdsst sich im Rahmen einer Ein-
zelfallstudie mit der aktiven Kundenintegration Bereich Mobilitatsdienstleistun-
gen. Der Autor zeigt auf, dass die von Lead-Usgortéchrittlichen Kunden‘§4 in
einem Innovationsworkshop entwickelten ldeen von Bewertenden Unterneh-
mensexperten als grundsatzlich nutzlich fir dieermghmenseigenen Entwick-
lungsaktivitdten eingestuft werden (LUthje 2000,187ff.). Die ldeen werden je-
doch nicht mit den Ideen bzw. Neuentwicklungen das unternehmenseigenen
Entwicklungsabteilung verglichen. Die Fallstudieerti letztlich vor allem der
Uberpriifung der grundséatzlichen Anwendbarkeit dar kiithje (2000) zuvor ent-
wickelten Method€b zur Identifikation und Einbindung von Lead-Usennden In-
novationsprozess.

Jokisch (2007) untersucht in seiner Arbeit das makder frihen aktiven Einbin-
dung von Lead-Usern in den InnovationsprozessigiEdtwicklung neuer Telema-
tik- und Onlinedienste am Beispiel des ,BMW Custonh@enovation Labs". Wie
auch Luthje (2000) kann der Autor aufzeigen, dassrdeinem Innovationswork-
shop entwickelten Konzepte grundsatzlich wertvoi®rmationen fir Servicever-
besserungen und Neuentwicklungen im Telematikblerdiereithalten (Jokisch

62 |n der Literatur hat sich eine leicht modifiziefarstellungsweise etabliert. Die Projektinitieguim
Unternehmen selbst hat sich dabei als der (eigéhtérste Schritt der Lead-User Methode heraustiiist
siert (Luthje/Herstatt 2004, S. 561; ReichwaldA?iR006, S. 157).

63 Die genannte Einzelfallstudie ist Teil der von ianmgefertigten Dissertationsarbeit.

64 Luthje (2000) verwendet den Ausdruck ,fortschigtie Kunden* zur Bezeichnung von Lead-Usern im
Konsumguterbereich.

65 Die von Luthje konzipierte Methode umfasst allé@te von der Uberprifung der Suchfeldeignung uber
die Auswahl fortschrittlicher Kunden bis hin zurnBindung ausgewahlter Konsumenten in das konkrete
Innovationsvorhaben (Luthje 2000, S. 159).
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2007, S. 200%8 Er stellt zudem fest, dass Konsumenten mit bestenrhead-User
Eigenschaften tber eine hohere Motivation verflugerhaupt erst an dem Custo-
mer Innovation Lab teilzunehmen (Jokisch 2007,95) ind ihre Ideen zudem hau-
figer an den Hersteller Ubermitteln (Jokisch 20&7, 187). Die von Jokisch
(2007, S. 191) aufgestellte Hypothese, dass didit@uainer eingereichten Idee mit
den Lead-User Eigenschaften einer Person zusammgnhkann einer empirischen
Uberpriifung allerdings nicht standhalten. Die inéar Experten von BMW bewer-
teten die Ideen der Lead-User zwar etwas hohetiaejenigen der Non-Lead-User,
es konnen jedoch keine statistisch signifikantetetschiede zwischen der kreati-
ven Leistung der beiden Nutzergruppen festgestwwkirden (Jokisch 2007,
S. 191ff.).

Skiba/Herstatt (2009, S. 331f.) bestatigten inrilenglorativ angelegten Studie den
Mangel an Arbeiten zu Lead-Usern im Dienstleistinegsich. Die Frage, ob Perso-
nen mit Lead-User Eigenschaften im Bereich konseantDienstleistungen tatsach-
lich kreativere ldeen generieren als gewdhnliched@onenten, bleibt in der Litera-
tur bislang unbeantwortet (Skiba/Herstatt 20093%2). Die Autoren analysieren
drei Einzelfalle aus der Pra%fsund geben Anlass zu der Vermutung, dass auch im
Bereich konsumtiver Dienstleistungen Lead-Usertexisn. Skiba/Herstatt (2009)
sprechen sich des Weiteren fur die grundséatzliemepirisch jedoch in kinftigen
Studien genauer zu Uberprifende) Ubertragbarkeitrdditionellen Lead-User Ei-
genschaften nach von Hippel (1986) auf den Dieistiliegsbereich aus.

Des Weiteren untersuchen Kristensson et al. (200@4) und Magnusson (2009)
die kreative Teilnahmeleistung verschiedener Niypen und Unternehmensexper-
ten im Bereich technologiebasierter Dienstleistumd®e Kreativitat der Ideen wird
in den Studien in Anlehnung an Amabile (1996) milfeHverschiedener Beurtei-
lungsdimensionen gemessen. Hierzu gehdren die y@iitit*, die ,Nutzlichkeit*
und die ,Realisierbarkeit®. Zur Abgrenzung gewobher und fortschrittlicher Nut-
zer legen die Autoren allerdings keine Lead-UsayeBs$chaften zugrund@é.Die
Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf die vorliegesidelie ist daher in Frage zu stel-
len. Einen interessanten Anhaltspunkt liefert dileys die Erkenntnis, dass ge-
wohnliche Nutzer bzw. Konsumenten sich offenbathazar Integration in den In-
novationsprozess konsumtiver Dienstleistungen @ighagnusson 2009, S. 590f.).
Demnach ist dieser Konsumententyp vor allem aufjggines beschrankten tech-
nologischen Wissens zur Generierung originelleetd&bhig, die dem innovieren-
den Unternehmen als Inspiration dienlich sein kanifMagnusson 2009, S. 590).

66 Eine Fuhrungskraft bestatigte, dass circa 75 %ldaken und Verbesserungsvorschlage, die im Rahmen
des Workshops generiert worden, im Anschluss voWBlibernommen wurden (Jokisch 2007, S. 201).

67 Hierbei handelt es sich um Weight Watchers, Erento und 2te-Zahnarztmeinung.de (Skiba/Herstatt
2009, S. 326).

68 Die fortschrittliche Nutzer wurden aus Studiengémgekrutiert, die sich mit Informations- und Kommu
nikationstechnologien befassen (Kristensson &(fl4, S. 8).

31



Konzeptionelle und begriffliche Grundlagen

2.3.2 Lead-User Identifikation und Klassifizierung

In der wissenschaftlichen Literatur werden versdbine Verfahren der Lead-User
Identifikation diskutiert. ,Screening” und ,Pyranid)“ gehdren zu den klassischen
Suchmethoden. Weiterhin haufig in der Literaturayent werden ldeenwettbewer-
be, ,Signaling®, virtuelle Borsen und ,Netnography*

Im Zuge von Screening werden ausgewahlte Lead-Bggrnschaften mit Hilfe

eines Fragebogens abgefragt (Ernst et al. 200828. Das Verfahren eignet sich
vor allem, um Lead-User aus einer grof3en, aberclgteitig tUberschaubaren
Grundgesamtheit mit einem schwach ausgepréagtealenzZNetzwerk herauszufil-
tern. Die Lead-User Eigenschaften missen hierfiagepezifiziert werden und im
Rahmen des eingesetzten Fragebogens messbar asiartBler Fragebogen voll-
standig auf geschlossenen Fragen, ist eine Ausmgeiitu Echtzeit moglich. Aus-

schlaggebend fiur die Auswahl der Konsumenten estSdilbstauskunft der Befrag-
ten (Reichwald/Piller 2006, S. 160).

Im Gegensatz zu Screening eignet sich das Pyragaldéenfahren zur ldentifikation
von Lead-Usern aus einer uniiberschaubaren Grunugesias® Voraussetzung
hierfr ist ein stark ausgepréagtes soziales Netzvi2as Verfahren basiert auf Wei-
terempfehlungen von Personen innerhalb dieses etawvon Hippel et al. 2006,
2009). Durch die Befragung eines beliebigen Mitgien Netzwerk werden weite-
re Personen, die aus der Sicht des zuerst Befratieeigesuchten Eigenschafts-
merkmale besonders gut erfullen, identifiziert. 2i@verden wiederum nach geeig-
neten Kandidaten befragt (Prigl 2006, S. 14ff.;cRerld/Piller 2006, S. 159f.).
Jede weitere Befragung ermdglicht ein sequenti¢lle®ntasten an die innovativs-
ten Konsumenten innerhalb eines gegebenen Netzveoks Hippel et al. 2006,
S. 884). Sowohl Screening wie auch Pyramiding bemubuf dem Prinzip der
Fremdselektion. Die Auswahlentscheidung erfolgictugin vom initiierenden Un-
ternehmen eingesetztes Team.

Auch ldeenwettbewerbe dienen der ldentifikation cead-Usern (Bartl 2006,
S. 76; Ernst et al. 2004, S. 132; Reichwald/Pilé06, S. 176; Silvertant 2011,
S. 210ff.; Walcher 2007, S. 260). Interessierte umwblvierte Konsumenten neh-
men an ldeenwettbewerben teil, wobei die Qualitétreeingereichten ldee Ruck-
schliisse auf innovationsrelevante Eigenschaftef eiirehmenden zul&sst.

Signaling ist eine Methode zur Identifikation voaedd-Usern innerhalb von Online-
Communities (Tietz et al. 2006, S. 458). Die Aufksarmkeit der Mitglieder wird

durch Emails, Dialogfenster oder Kurzartikel geweamninteressierte Konsumenten
konnen sich bei initierenden Unternehmen melden,amn einem beworbenen In-

69 Fiir weiterfuhrende Literatur zu Pyramiding undeeimergleichenden Gegenuberstellung von Screening
und Pyramiding siehe von Hippel et al. (2009).

32



Konzeptionelle und begriffliche Grundlagen

novationsprojekt teilzunehmen. Eine zusatzlicheradpé von Lead-User Eigen-
schaften kann in diesem Fall beispielsweise mieleening erfolgen.

Bei einer virtuellen Bérse handelt es sich um elagerhafte Einrichtung in einem
thematischen Interessenbereich (Ernst et al. 2804,33). Ahnlich wie bei einer
realen Borse werden virtuelle Wertpapiere mit begten Laufzeiten gehandelt. Im
Wert der Aktien spiegeln sich die Erwartungen deilfehmenden hinsichtlich
kunftiger Marktentwicklungen wider (Reichwald/Prl2006, S. 161). Die Aktivita-
ten bzw. erfolgreiche Kaufaktionen der Teilnehnasskn Rickschlisse auf beson-
ders innovative Konsumenten mit Lead-User Eigerfsehazu (Ernst et al. 2004,
S. 133; Reichwald/Piller 2006, S. 161; Spann e2@09).

Mit Hilfe des Netnography-Verfahrens kann die Konmkation und Interaktion

von Mitgliedern einer (Online-) Community unterstisherden (Kozinets 2002).

Durch die systematische Beobachtung und AuswertlergCommunity kénnen

nicht nur Erkenntnisse hinsichtlich aktueller Bddigse und Trends aufgedeckt
werden, sondern auch Lead-User identifiziert wer@=iz/Baumbach 2010).

Die einfache Dichotomie von Lead-User und Non-Leaer kann in Anlehnung an
Morrisson et al. (2004) zu einem Verlust an welmlinformationen fir das inno-
vierende Unternehmen fuhren. Die Autoren stellediesem Zusammenhang fest,
dass die Variable ,Innovationsfahigkeit* nicht dodbm, sondern kontinuierlich
und normal verteilt ist. Konsumenten kénnen demnacht entweder der Gruppe
.Kreativ* oder der Gruppe ,unkreativ‘ zugeordnet rden. Vielmehr misse von
einem mehr oder weniger hohen Kreativitatsgrad Klmmsumenten ausgegangen
werden. Schrader/Belz (i. E., S. 334) entwickelmeegerweiterte Nutzertypologie,
welche die Ausfihrungen von Morrisson et al. (20@digreift und der Ausdiffe-
renzierung der Lead-User/Non-Lead-User Dichotomentd(vgl. Kapitel 6.4). In
Anlehnung an die Ausfuhrungen von Morrisson et gR004) und
Schrader/Belz (i. E.) wird in der vorliegenden Atbeon der einfachen Lead-
User/Non-Lead-User Dichotomie Abstand genommenwitd von einem mehr
oder weniger hohen Kreativitdtsgrad ausgegangeichee wiederum auf mehr
oder weniger stark ausgepragte Lead-User Eigertechabn Konsumenten zu-
rickzufuhren ist. Dieses Ausmald an Lead-User Edeiten drickt sich in der
konsumentenseitigen Auspragung von Lead-Userne&iS)(Laus (vgl. Kapitel
4.3.1.2).
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2.4 Innovationslandschaft im OPNV

Das vorliegende Kapitel skizziert aktuelle Entwighklien im OPNV. Es werden
zwei Trends abgeleitet, die wegweisend fiir die Wationslandschaft im OPNV
sind. Diese Trends sind in vorliegender Studie reaBgd fiur die inhaltliche Aus-
gestaltung des Screening-Fragebogens, welcherndiddntifikation und Auswahl

der am Innovationsprojekt teilnehmenden Konsumertgwendet wurde. Zudem
sind die Trends ausschlaggebend fir die Ausformuig der Aufgabenstellung in
den durchgefiihrten Innovationsworkshops. Sie werdeolgenden daher néher
ausgefihrt und theoretisch umrissen.

Der OPNV ist in Deutschland furr die Betriebsleigjutes stralen- und schienenge-
bundenen o6ffentlichen Verkehrs im Nahbereich zuBtinDie verantwortlichen
Verkehrsunternehmen befinden sich in 6ffentlichéerodffentlich-privater Trager-
schaft. In stadtischen Agglomerationsgebieten &t GPNV zu einer wichtigen
Voraussetzung fir ein funktionierendes Verkehrgsysgeworden. In den Stadten
der meisten Industrielander ist er ein unverzict@b8estandteil der Alltagsmobili-
tat und hangt eng mit der Lebensqualitat einer &tegiusammen (BMU 2007,
S. 10). Gleichzeitig steht der OPNV vor der Heratdérung, zeitnah auf verander-
te Anforderungen zu reagieren und gegenuber Kuradermoderner Mobilitats-
dienstleister aufzutreten. In der aktuellen Diskussetzen sich zwei Trends durch,
die eine mogliche Antwort zu einem zeitgeméalen Lhggait dieser Herausforde-
rung bieten: zum einen die Verknipfung verschied&erkehrstrager fur die Iu-
ckenlose und nahtlose ,Tur-zu-Tur Mobilitat* (Ineodalitat), zum anderen der
Einsatz moderner Informations- und Kommunikatioostelogien flir umfassende
Wegplanungs- und Fahrteninformationssysteme (Rate2606, S. 66f.; Reth et al.
2006, S. 771.). Beide Trends werden im Folgenddmenérlautert.

Ein intermodales Verkehrsangebot ist zu einem Sskeliaktor fur die Attraktivitat
des OPNV geworden (Kinski 2010). In Metropolendas Stadtbild von einer Mi-
schung aus Zuful3gehen, Fahrrad fahren, offentlidtemverkehrsmitteln und mo-
torisiertem Individualverkehr gepragt. Die effelgiund effiziente Vernetzung von
Verkehrsmitteln gilt daher als eine wichtige Hefauderung der Verkehrsplanung
und -technik (Topp 2009, S. 10ff.). Wahrend Multoabtat die grundsatzliche
Mdoglichkeit der Nutzung verschiedener Verkehrsrhibieschreibt, erganzt Inter-
modalitat diese Moglichkeit durch die tatsachlitferkettung von Verkehrsmitteln.
Hierbei wird wahrend einer Reise lUber Umsteigepaimmktekt zwischen einzelnen
Verkehrsmitteln gewechselt (van der Ruhren et@032 S. 23). Das herkdmmliche
Angebot offentlicher Nahverkehrsbetriebe zeigt sichvielen Fallen nicht mehr in
der Lage, die Komplexitat privater Reisegewohnimeited individueller Anforde-
rungen zu decken (Polk 2003, S. 75f.). Ein interatesl Verkehrssystem stellt dem
Nutzer ein integriertes Angebot an unterschiedlicMerkehrstragern zur Verfi-
gung, zwischen denen er wahlen und die er jederaginander kombinieren kann.
Das Automobil ist aufgrund von Status und Presedég (Truffer 2003, S. 139f.)
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sowie der personlich wahrgenommenen Komfortvorteie Unterhaltungsmaog-
lichkeiten (Clay/Mokhtarian 2004, S. 181f.) fur MeKonsumenten weiterhin ein
elementarer Bestandteil von Mobilitat (Buliung/Kamglou, S. 172f.). Ein Schlis-
sel zur Einbindung des Automobils in die intermed&@PNV-) Reisekette wird
daher im Car-Sharing (Belz 2001, S. 258ff.; Loosale2006, S. 365; Mulheim et
al. 1998, S. 27) gesehéh Verlagerungseffekte zum OPNV werden dadurch be-
gunstigt und der private Pkw-Bestand in den Stat#tegfristig reduziert. Auch das
Fahrrad hat in seiner Bedeutung als Verkehrsmittstadtischen Agglomerations-
gebieten zugenommen: Es gilt als Symbol fur Unagigkeit, Individualitat und

eine sportlich-gesunde Lebensweise, wahrend esizbgumweltfreundlich und
kostengunstig ist (Topp 2009, S. 10ff.). Neben Sharing ist daher auch Bike-
Sharing zu einem bedeutenden Bestandteil individu&obilitdtsketten geworden
(Hegger 2007, S. 38f.). Eine zentrale VoraussetAlinglie optimale Auslastung
intermodaler Reiseketten wird in diesem Zusammeghamler starkeren Koopera-
tion von Nahverkehrsbetrieben mit privaten Car-rdgi&e-Sharing Organisationen
gesehen (Glotz-Richter et al. 2007, S. 333f.).

Moderne Informations- und Kommunikationstechnologgelten als Schlissel zu
einer modernen Mobilitdt und als digitales Werkzeug Verbesserung der Ange-
botsqualitat im OPNV (Zapp 2010). Sie sind zu eirmmtralen Faktor von Innova-
tions- und Vermarktungsstrategien im OPNV gewor@erden 2007, S. 189). Die
Verbreitung mobiler Endgerate mit sogenannten ntetgn General-Packet-Radio-
Service (GPRS) Empfangern und einem mobilen Inteagang ermoglicht heutzu-
tage eine hohe zeitliche und rdumliche Verfigbarken fahrtenbezogenen Infor-
mationen. Intermodale Informationssysteme ermdghclkadurch verkehrsmittel-
Ubergreifende Reiseketten: Durch Verknipfung vohrteainformationen kénnen
dem Kunden bedarfsgerechte Informationen fir Téf4u Verbindungen unter
Einbezug verschiedener Verkehrsmittel geliefertdear Orts- und reisekettenbe-
zogene Auskunfte werden dem Kunden bedarfsorieéntiga individuell Gbermit-
telt. Im Vordergrund steht vor allem die Nutzerfndiichkeit des Systems. Beispie-
le fir Anwendungen aus dem Bereich der Informatiamsl Kommunikationstech-
nologien sind mobile Fahrgastinformations- (z.B.H\ét al. 2007) und multimoda-
le Routingsysteme (z.B. Krause/Ruppe 2010), elaeidohes Ticketing (z.B. Ehr-
hart 2010, Cowen 2009, Orden 2007), Interoperabi(idanssen 2010) und Uber-
mittlung von Echtzeitinformationen (Meier-Leu 200®as Potential dieser Tech-
nologien fur den OPNV gilt als lange noch nicht geschopft (Sparmann 2005,
S. 74): Viele Neuerungen stellen Einzelldsungenutat sind noch nicht verkehrs-
tragerubergreifend ausgelegt.

70 Car-Sharing gilt als exemplarisches Beispiel fideesozial-6kologische Leistungsinnovation (Bel®20
S. 19). Ein zentraler 6kologischer Entlastungseffek darin zu sehen, dass Nutzer von Car-Sharerg v
gleichsweise starker auf die Angebote 6ffentlicierkehrsmittel zurtickgreifen als Nicht-Nutzer voar€
Sharing (Mulheim et al. 1998, S. 27).
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Sowohl intermodale Verkehrsangebote als auch Anwegeh aus dem IKT-
Bereich stellen eine Form der Mobilitatsdienstlanst dar. Diese kdnnen unterglie-
dert werden in Informationsdienstleistungen (zrBotmationen tber die Verkehrs-
lage, Fahrplane sowie Routen- oder Reiseplanungjar@sationsdienstleistungen
(z.B. Systeme zur Reservierung, Buchung, Abrechrd®y Bezahlung), Verkehrs-
dienstleistungen (z.B. Verknupfung und Bereitstagluvon Verkehrsmitteln wie
Fahrrad, Pkw, Bus, Taxi oder Mietwagen) und Zusatmtleistungen (z.B. Notruf,
Pannenruf oder Diebstahlschutz). Intermodale Vedaigebote lassen sich den
Verkehrsdienstleistungen, IKT-Technologien in Abhigikeit des speziellen The-
mengebiets den Informations- und Organisationsteiagingen zuordnen.

Durch die dauerhafte Entlastung der Stadte unduBgdraume vom motorisierten
Verkehr kann der OPNV einen effizienten und effedti Beitrag zur nachhaltigen
Entwicklung von Mobilitat leisterl Der von der Weltkommission fir Umwelt und
Entwicklung der Vereinten Nationen im Jahre 1987offentlichte ,Brundtland-
Bericht* fordert, dass Menschen ihre eigenen BeadssE auf eine Art und Weise
befriedigen sollen, die auch kinftigen Generatioden Erfullung ihrer Grundbe-
durfnisse ermoglicht. Im Mittelpunkt steht hierlage Berticksichtigung der 6kolo-
gischen und sozialen Gerechtigkeit (Hauff 1987465)72

Etwa die Halfte der durch das Verkehrsaufkommestaadtischen Agglomerations-
gebieten verursachten Kohlendioxidemissionen ist demittelbaren Mobilitats-

zwecken des Endnutzers zuzurechnen (Borken/Keid@t,2S. 440f.). Insgesamt
wird Bahnen und Bussen eine 0kologisch vertragiieteolle als Pkws zugespro-
chen (Konig/Heipp 2008, S. 509f.). Der OPNV mitngen Schienen- und Busver-
kehr weist unter den momentan in stadtischen Gabiebrwiegend eingesetzten
Verkehrstragern die gunstigste &Bilanz auf. Im Vergleich zum Pkw werden je
nach Personenauslastung bis zu 80 % wenigerab€gestol3en (Elste 2008). Wei-
terhin weisen Pkws absolut betrachtet mit Abstard Hdochsten Flachenbedarf
stadtischer Verkehrsmittel im flieBenden Verkeht. @er OPNV tragt zudem so-

wohl zum Schutz stadtischer Natur- und Landschaitse als auch zur Verminde-
rung der durch den Stral3enverkehr entstehendenbledéistigung und Unfallhau-

figkeit bei (BMU 2007, S. 10, S. 12f.). Als Mobditsdienstleister nimmt der OPNV
daher eine wesentliche Rolle in den Uberlegungerizer nachhaltigen Entwick-

lung ein. Die umwelt- und sozialvertraglichen Eigelmaften des OPNV gehen letz-
tlich jedoch auch mit einer ausreichend hohen Fadtagislastung einher. Um der
Rolle eines nachhaltigen Mobilitatsdienstleistensgfristig gerecht zu werden, gilt

71 zur Diskussion um den Begriff der nachhaltigen Mitii siehe z.B. Banister (2007), Gerike (2007¢0d
Gudmundsson (2004).

72 pas Konzept zielt auf die dauerhafte Existenzfiéiigder Erde und ihrer Okosysteme ab, zusammen mit
der Erflllung der Grundbedurfnisse heutiger undimfiiger Generationen. Es handelt sich in Abgregzun
zu biozentrischen Anséatzen hierbei um eine anttrepinische Sichtweise, da die menschlichen Bedigéni

im Kern der Definition stehen (Belz/Bilharz 2007,23).
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es daher, sich an den Bedurfnissen der Kundenieat@ren und gezielt auf ihre
Mobilitditsanforderungen zu reagieréh.

73 Aufgrund ihrer Funktion der Daseinsfiirsorge wirasBeférderungsangebot des OPNV auch im Falle
einer stagnierenden Nachfrage aufrechterhalten (E2@QY, S. 21).
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3 Konzeptioneller Bezugsrahmen

Auf Basis der theoretischen Voriiberlegungen weidefolgenden forschungslei-
tende Hypothesen entwickelt, die anschlieR3end mereikonzeptionellen Bezugs-
rahmen Uberfuhrt werdett.Die vermuteten Zusammenhange zwischen friiher akti-
ver Integration von Konsumenten mit hoher Auspré@guan Lead-Userness und
der Teilnahmebereitschaft sowie der (kreativen)ribdimeleistung im Rahmen von
Innovationsprojekten werden dabei hergeleitet.

3.1 Ableitung der Hypothesen

Fur die Ableitung der Hypothesen werden Forschugggmisse aus der Konsum-
entenintegrationsliteratur zu (virtuellen) Ideenwetverben und Communities he-
rangezogen. Die empirischen und konzeptionellerertnisse aus den einzelnen
Literaturstrangen werden gesammelt und zu zenttdigrothesen verdichtet. Dabei
werden Studien herangezogen, die

1) sich auf die frihe Phase der ldeengenerierung imouationsprozess
beziehen,

2) sich mit aktiver Konsumentenintegration befassen,

3) Konsumenten als (private) Endnutzer in den Innovetrozess einbinden.

Im folgenden Kapitel werden zunachst die vermutetasammenhange zwischen
Lead-Userness und der Teilnahmebereitschaft vorsitmenten an Innovationspro-
jekten im Kontext konsumtiver Mobilitatsdienstleisgen hergeleitet. Grundlage
des Kapitels sind Erkenntnisse zur Teilnahmebeit®dfs von Lead-Usern an (tool-
kitbasierten) Ideenwettbewerben (z.B. Bartl 20@kisth 2007, Soll 2006) sowie
(Online-) Communities (z.B. Fuller et al. 2008, fziet al. 2006). Die Ergebnisse
werden gesammelt und systematisch auf den Untaragekontext der vorliegen-
den Studie ubertragen.

3.1.1 Teilnahmebereitschaft

Empirische Untersuchungen zum Verhalten von Konsuemein virtuellen Com-

munitys belegen, dass Lead-User eine hohe Beraitsabfweisen, einer Commu-
nity beizutreten und ihr Wissen mit anderen Mitdéen zu teilen (Franke/Shah
2003, S. 157ff.; Fuller et al. 2007, S. 60ff.; Jeggn/Fredriksen 2006, S.45ff.; Jep-
pesen/Laursen 2009, S. 1587ff.; Tietz et al. 2068anke/Shah (2003, S. 163f.)

74"Allgemein werden als theoretische, gedankliche &dazeptionelle Bezugsrahmen (conceptual schemes,
conceptual frameworks, frame of reference) Aussaggteme bezeichnet, die von ihrer logischen Karsist
und Operationalitat her nicht den strengen Anfordegen an ein Hypothesensystem genigétubicek
1977, S.17)
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beschéaftigen sich in ihrer empirischen Studie ansgdel von vier verschiedenen
(nicht virtuellen) Communities fur Extremsportartenit den Unterscheidungs-
merkmalen zwischen Innovatoren und Nicht-InnovatdfeDie Autoren kommen
zu dem Ergebnis, dass Innovatoren einen signifik@heren Anteil ihrer Freizeit in
einer Community verbringen als Nicht-Innovatoremséében Community® Fran-
ke/Shah (2003, S. 164) konnen zudem aufzeigen, diaskinovatoren tber eine
signifikant starkere Auspragung von Lead-User Esgbaften verfliigen als die
Nicht-Innovatoren.” Tietz et al. (2006, S. 462) untermauern die Ergetenvon
Franke/Shah (2003). Sie stellen im Rahmen ihredi&taur Suchmethode ,Signa-
ling“ fir die Identifikation von Lead-Usern in Onk-Communities fest, dass sich
Lead-User starker fur die Teilnahme an einem vildueherstellerinitiierten Innova-
tionsprojekt interessieren als Non-Lead-U&ETietz et al. (2006, S. 462) kommen
zudem zu dem Ergebnis, dass Lead-User einen sgnifhoheren Zeitaufwand in
virtuelle herstellerinitiierte Innovationsprojekievestieren als gewdhnliche Kon-
sumenten. Zudem signalisieren sie ein starkeresdsse an kinftigen Partizipati-
onsmoglichkeited® Aus ihren Untersuchungsergebnissen leiten Tietz aket
(2006, S. 463ff.) ab, dass Lead-User Uber starkereize zur Teilnahme an hers-
tellerinitiierten Innovationsprojekten verfigen gswvohnliche Konsumenten.

In seiner Untersuchung zur virtuellen Kundenintégrain die Neuproduktentwick-
lung am Beispiel des ,Virtual Labs” der Audi AG mm Bartl (2006, S. 77ff.) an,
dass Konsumenten mit hoher Auspragung von Lead-Bigenschafte?® eher ge-
neigt sind, einen Innovationsbeitrag in Form eidee einzureichen als Konsumen-
ten, die nicht oder nur Uber eine geringfligige A#@gpng von Lead-User Eigen-
schaften verfiigen. Bartl (2006, S. 6, S. 70ff.280ff.) analysiert dabei sowohl die
konsumentenseitige Bereitschaft zur Abgabe vonuJationsbeitragen als auch die
Qualitat der Beitrage selbst. Zur Uberpriifung seidenahme untersucht Bartl

75 Als Innovatoren werden in der Studie diejenigersBreen bezeichnet, die selber innovativ tatig geewor
sind. Hiermit sind nicht nur Personen gemeint, aliee eigene Idee hatten und diese auch umgesétzhha
sondern auch Personen, die sich gegeniiber beserhPnddukten mit (inkrementellen) Veranderungs+ ode
Verbesserungsvorschlagen eingebracht haben (F&ime/ 2003, S. 162).

76 Dje Autoren stellen fest, dass Innovatoren 32 % mven ihrer Zeit in einer Community verbringen als
Nicht-Innovatoren. Dies entspricht einem Wert vénThgen pro Kalenderjahr (Franke/Shah 2003, S..164)

77 Franke/Shah (2003) legen ihrer Studie die folgandead-User Eigenschaften nach von Hippel (1986)
zugrunde: Trendfuhrerschaft (,ahead of trend”) hotier erwarteter Nutzen (,high expected benefit).

78 zur Messung der Lead-User Eigenschaften eineroRezriehen Tietz et al. (2006, S. 462) verschiedene
Komponenten heran, die sie aus der Kreativitatsfansg ableiten. Hierzu zahlen bereichsspezifisétag-
keiten (,domain specific skills*), Motivation hirgitlich der Innovationsaufgabe (,innovation tasktivetti-

on*) und der kreativ-kognitiver Stil (,creative coigjve style”). Darliber hinaus werden die bishenidgieno-
vationsaktivitaten (,previous innovation activitigabgefragt.

79 In beiden Fallen sind die Unterschiede zwischeadteser und Non-Lead-User hochst signifikant
(p <0.001).

80 Bartl (2006, S. 187) legt seiner UntersuchungFdiktoren Produktwissen, Unzufriedenheit, neue Bedur
nisse und Involvement zugrunde.
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(2006, S. 183ff.) den Zusammenhang zwischen dernsBelektionseffeRt und
der Teilnahmebereitschaft von Kunden. Hierflr veidit er die Auspragung von
Lead-User Eigenschaften derjenigen Konsumentenjndi&’erlauf des virtuellen
Innovationsprojekts ldeen und Innovationsbeitréaggereicht haben, mit der Aus-
pragung der Lead-User Eigenschaften von Konsumedterkeinen Beitrag ablie-
ferten. Bartl kann seine zuvor aufgestellte Hypsghbestatigen. Die Ergebnisse
zeigen, dass samtliche Lead-User Eigenschaftertinegichern von Innovations-
beitrdgen signifikant hoher ausgepragt sind alsNiehteinreichern (Bartl 2006,
S. 187, S. 273). Der Auspragungsunterschied zwmsdea Gruppen ist ohne Aus-
nahme hochst signifikant, wobei der grofl3te Mittetweterschied bei dem Merkmal
,neue Bedurfnisse“ und der zweitgréf3te Mittelwetarachied bei dem Merkmal
,Unzufriedenheit" festzustellen ist (Bartl 2006,188)82

Diese Feststellung deckt sich mit den Ergebnissenliithje (2000, S. 63f.). Der

Autor stellt in seiner Studie fest, dass zwischen dariable ,neue Bedirfnisse*

und den Innovationsaktivitdten eines Kunden dieksté Beziehung besteht. Dem-
nach steigt die Wahrscheinlichkeit fir Innovatiaomtaengungen, wenn mit den
aktuell auf dem Markt angebotenen Leistungen diadémbedurfnisse nicht befrie-

digt werden (LUthje 2000, S. 68j.Die positive Wirkung des Selbstselektionsef-
fekts besteht letztlich darin, dass besonders meotey und kreative Konsumenten
aus eigener Initiative heraus innovativ tatig wardebchten und deshalb an einem
entsprechenden Innovationsprojekt teiinehmen (2&a@6, S. 79).

Soll (2006, S. 200) stellt im Rahmen seiner Stadievirtuellen Ideenwettbewerben
am Beispiel von Haushaltsgeraten fest, dass dikiikde ,neue Bedirfnisse” und
,Unzufriedenheit* wichtige Faktoren zur Unterscheid von Teilnehmern darstel-
len, die eine (neuartige) Idee abgeben, und sojahierdies nicht tu&4 Theoretisch

lasst sich der starke Zusammenhang der beiden Méekaamit erklaren, dass
(erst) eine (latente) Unzufriedenheit zum Erkenneoer Bedurfnisse fuhrt. Beide
Eigenschaften zusammen wirken sich wiederum positiv die Bereitschaft zur
Ideenabgabe im Rahmen eines (virtuellen) ldeenewtbbs aus. Zusammen mit
dem Merkmal ,Trendfuhrerschaft“ gelten die beidenannten Eigenschaften in
der Lead-User Forschung als Ausldser fir die eigenisge Entwicklung von Pro-
duktideen durch Konsumenten (von Hippel 1986, $).7Bn weiteren empirischen

81 selbstselektion” bezeichnet die bewusst und it getroffene Entscheidung einer Person zuclili
Teilnahme an einem Innovationsprojekt. Insbesondeder Online-Marktforschung stellt der Selbstktie
onseffekt aufgrund der méglichen Stichprobenverzegrein viel zitiertes und gravierendes Problem thar
der Lead-User Forschung kann diese Schwéche jeds¢@hance begriffen werden (Bartl 2006, S. 77f.).

82 Dje Unterschiede sind mit p < 0.001 hochst sigaifit.

83 Auch die Faktoren Unzufriedenheit, Verwendungsenssind Objektwissen wirken sich nach Luthje
(2000, S. 63f.) positiv auf Innovationsaktivitaterw. die Wahrscheinlichkeit fir selbstandige Inriaas-
anstrengungen von Konsumenten aus.

84 soll (2006) beschéftigt sich in seiner Studie det optimalen Ausgestaltung von ldeenwettbewerben.
Neben einer starken Reichweite des Wettbewerbsauet der Autor, wie die moglichst hohe Qualitét d
Beitrage sichergestellt werden kann.
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Studien wird das Merkmal ,Involvement® in direktedusammenhang mit der Be-
reitschaft eines Konsumenten, eigenstandig innevatig zu werden bzw. sich an
einem Innovationsprojekt zu beteiligen, geseherle(PR004, S. 336; Walcher
2007, S. 243f.). Soll (2006, S. 200f.) kommt ebensodem Ergebnis, dass das
Merkmal ,Involvement” einen positiven Effekt aufedAbgabe von Ideen h&t.Die
Forschungsergebnisse von Walcher (2007, S. 24&i3en dartber hinaus auf ei-
nen positiven Zusammenhang zwischen den Merkma@bjektwissen* sowie
.Meinungsfuhrerschaft* und der Bereitschaft zurli@hme an einem Innovations-
projekt hin86

Auch Fuller et al. (2007, S. 65f.) zeigen am Bakpiler Online-Basketball-

Community ,niketalk.com*, dass Innovatoren sichvesder aufgrund eines unbef-
riedigten Bedurfnisses (,need-driven*) oder aufgtuhres starken (emotionalen)
Involvements (,excitement-driven”) — in beiden [edllhandelt es sich um Lead-
User Eigenschaften — in der genannten Communitgienideenentwicklung und -

umsetzung fiir neue Basketballschuhe einbrifgen.

Fuller et al. (2008, S. 614ff.) weisen des Weiteagn Beispiel der Volkswagen
Community ,Golf Gran Turismo Injektion“ (GTI) nacldass das Objektwissen
(,domain specific skills*) eines Community-Mitglisdn einem signifikant positi-
ven Zusammenhang zu der Bereitschaft dieser Patsbh, an einem Innovations-
projekt teilzunehmen. Zudem wird auch ein signifik@ositiver Zusammenhang
zwischen dem Involvement sowie der produktbezogdnhetivation (,task motiva-
tion“) eines Community-Mitglieds und seiner Teilmaébereitschaft festgestellt
(Flller et al. 2008, S. 614ff8§

Jokisch (2007) weist am Beispiel von Telematik- @wlinediensten im Kontext
des virtuellen ,,Customer Innovation Labs” von BMWah, dass Konsumenten mit
stark ausgepragten Lead-User Eigenschéftéber eine hohere Bereitschaft und
Motivation verfigen, an dem Lab teilzunehmen (Jdki2007, S. 195) und ihre
Ideen haufiger an den Hersteller Gbermitteln (Jdki®007, S. 187). Weitere Grin-

85 Nach Soll (2006, S. 201ff.) haben die FaktorerodBkt-) Wissen bzw. Meinungsfihrerschaft jedoch
keinen signifikanten Einfluss auf die Abgabe eiltgre im Rahmen eines (virtuellen) Ideenwettbewerbs.

86 walcher (2007, S. 243f.) stellt am Beispiel Adidest, dass sich diejenigen Kunden am Ideenwetttiewe
beteiligen, die sich stark mit der Marke ident#i@n, mit den Verantwortlichen in Kontakt tretenliesm,

sich Anerkennung von den Veranstaltern bzw. deremmdKunden erhoffen und Spald bei der Generierung
neuer Ideen empfinden. Darliber hinaus weisen dieehener des Ideenwettbewerbs gegentber den Nicht-
Teilnehmern signifikante Unterschiede hinsichtlidér beiden Eigenschaften Neugier und Kauferfahrung
auf.

87 Fdller et al. (2007, S. 65) kommen zu dem Ergelaass 80 % der geposteten Ideen von den ,excite-
ment-driven innovators" stammen. Die restlicherf2@er geposteten Ideen sind auf die ,need-drivan-in
vators" zurtickzufihren.

88 Fur die ausfiihrliche Erklarung der hier genanntead-User Eigenschaften (z.B. Objektwissen, Involve
ment) vgl. Kapitel 3.1.2.

89 jokisch (2007, S. 164ff.) bildet auf Basis derdfigchaften Verwendungswissen, Trendfuhrerschaft, Un
zufriedenheit, Objektwissen, Adoptionsgeschwindigked Innovationsaktivitat und in Anlehnung an Mor
rison et al. (2004) einen sogenannten Lead-Usexind
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de fur die erhohte Teilnahmebereitschaft der Koresuen mit hoher Auspragung
von Lead-User Eigenschaften werden in ihrem Wumggdehen, kreativ und inno-
vativ tatig zu sein. Auch altruistische Motive uNgugier spielen in diesem Zu-
sammenhang eine Rolle (Jokisch 2007, S. 177). Biete Ubermittlungsrate von
Ideen an den Hersteller erklart sich Jokish (2@7187) mit der Unzufriedenheit
dieses Konsumententypus und dem daraus resultemeBedurfnis nach einer L6-
sung fur das eigene Problem.

Jeppesen/Laursen (2009, S. 1584) weisen in ihr@irschen Studie im Bereich
computergesteuerter Musikinstrumente nach, dasg-Usar innovationsrelevantes
(L6sungs-) Wissen in eine Community einspeisen diedes mit anderen Mitglie-
dern teiler@9Die Autoren belegen, dass die Anzahl von Commu)ifie denen ein
Konsument aktiv ist und lI6sungsrelevante Beitragstellt, in einem positiven Zu-
sammenhang zu den Lead-User Eigenschaften diessorPsteht. Zudem stellen
sie fest, dass Lead-User eine sogenannte ,GatekEep&tion“ einnehmenDem-
nach verspuren sie aufgrund der lokalen Begrenztloei Wissen in ihrer (Aus-
gangs-) Community den Reiz, in themenverwandten iGonities nach weiteren
Inspirationen zu suchen und das daraus abgel&itestgen fir die Befriedigung der
eigenen Bedirfnisse zu nutzen. Durch die sogenanbtaundary-spanning activi-
ties” (Jeppesen/Laursen 2009, S. 1584) wird daemverschiedenen Communities
zerstreute Wissen von Lead-Usern gebindelt, inadgeene* Ausgangs-Community
eingespeist und an deren Mitglieder weitergegeben.

Die relevanten Studien zum Zusammenhang zwischerveleschiedenen oben dis-
kutierten Lead-User Eigenschaften und der konsuemseitigen Teilnahmebereit-
schaft an Innovationsprojekten sind Tabelle 1 inetbbick zu entnehme?i

90 Jeppesen/Laursen (2009, S. 1585) bilden in Anle@prain Morisson et al. (2000) einen Lead-User Index.
Der Index beinhaltet die folgenden drei Fragen:“(1)sually find out about new products and sologo
earlier than others” (Trendfuhrerschaft), (2) “Iveabenefited significantly from early adoption amske of
new products” (hoher erwarteter Nutzen) und (3)aVe tested prototype versions of new productsifamu-
facturers to a large extent.” (Prototypentest). die Studie zugrunde liegende Hypothese baut antherem
auf den Erkenntnissen von Olivera et al. (2008) Beimnach sind Lead-User eher in der Lage, protdiemr
vante Antworten und Losungen zu finden und diegaritmationen mit den (problemrelevanten) Fragen ande
rer (Community-) Mitglieder zu verkntpfen.

91 Die Tabelle erhebt keinen Anspruch auf Vollstakdig
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Tabelle 1 Ausgewahlte Studien zur Teilnahmeberedtko/on Lead-Usern an
Innovationsprojekten im Konsumguterbereich

Autor Studientitel Bereich Identifizierte und/oder bestétig
Lead-User Eigenschaften

Luthje Kundenorientierung im | Outdoor- Neue Bedurfnisse, Unzufrieder

(2000) Innovationsprozess Equipment heit, Verwendungswissen, Ob-
jektwissen

Franke/Shah| How communities sup- | Extremsportarten| Trendfuhrerschaft, Erwartete

(2003) port innovative activities Nutzen

Bartl (2006)

Virtuelle Kundeninte-

Infotainment-

Neue Bedurfnisse, Unzufrieder

L

gration in die Neu- Systeme heit, Produktwissen, Produktin
produktentwicklung volvement
Soll (2006) Ideengenerierung mit | Haushaltsgerate Neue Bedirfnisse, Unzufrieden-
Konsumenten im Inter- heit, Produktinvolvement
net
Tietz et al. Signaling — an innova- | bereichsibergrei-| Bereichsspezifische Fahigkeite
(2006) tive approach to identify fend Motivation, kreativ-kognitiver
lead users in online Stil, bisherige Innovationsaktivi
communities taten
Faller etal. | Innovation creation in | Sportschuhe Unzufriedenheit, (emotionale
(2007) online basketball com- Involvement
munities
Jokisch Active integration of Automobile Verwendungswissen, Trendfuit
(2007) users into the innovation rerschaft, Unzufriedenheit, Ob-
process of a manufac- jektwissen, Adoptionsgeschwin
turer digkeit, Innovationsaktivitat
Walcher Der Ideenwettbewerb | Sportschuhe Involvement, Objektwissen,
(2007) als Methode der aktiver Meinungsfuihrerschaft
Kundenintegration
Fuller etal. | Brand community Automobile Objektwissen, Involvement,
(2008) members as a source of Motivation
innovation
Jeppe- The role of lead users in Computerges- Trendfuhrerschaft, erwarteter
sen/Laursen | knowledge sharing teuerte Musikin- | Nutzen, Prototypentest
(2009) strumente

Quelle: Eigene Darstellung.

Insgesamt geht aus den aufgeflihrten Studien hethass sich Konsumenten mit
hoher Auspragung von bestimmten Lead-User Eigeffiechabffenbar eher zur
Teilnahme an Innovationsprojekten im Konsumguteriodr bereit zeigen als Kon-
sumenten mit niedriger Auspragung von Lead-Useeiisghaften.

Es ist davon auszugehen, dass sich auch im Unkensgskontext der vorliegenden
Arbeit die aktive Integration von Konsumenten niitegen hohen Ausmalf3 an Lead-
Userness positiv auf die Teilnahmebereitschaft em alsgeschriebenen Innovati-
onsprojekten auswirkt.
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Es lasst sich die folgende forschungsleitende Hygs® (H1la) beztglich der Teil-
nahmebereitschaft (TNB) ableiten:

Die Bereitschaft von Konsumenten an einem Innonapoojekt im Kontext kont
sumtiver Mobilitdtsdienstleistungen teilzunehmetehs in positivem Verhaltni
zu ihrer Lead-Userness.

U)

Es wird davon ausgegangen, dass Konsumenten mér Hodad-Userness eine
grundsatzlich héhere Teilnahmebereitschaft an eilmgovationsprojekt aufweisen
als Konsumenten mit niedriger Lead-Userness.

Des Weiteren hangt die Bereitschaft zur Teilnahmesmem Innovationsprojekt
eng mit den der Teilnahme zugrundeliegenden Annmezzesammen. In der klassi-
schen Motivationspsychologie wird die InteraktioonvPerson und Situation be-
trachtet. Aus dieser Interaktion ergeben sich $téard Qualitat der Motivation und
das daraus resultierende Verhalten (Lewin 194@48; Rheinberg 2006, S. 69f.).
Anreize einer Situation treffen auf die sogenanmtive der Person. Die Motiv-
anregung bewirkt motiviertes Verhalten (Steiner/KehE., S. 209). Abbildung 3
veranschaulicht den beschriebenen Zusammenhang.

Abbildung 3 Grundmodell der klassischen Motivatiasygchologie

Person
(Motive)

é Akt‘uell‘e Verhalten
T Motivation

Situation
(Anreize)

\4

Quelle: Rheinberg (2006, S. 70).

Die Starke von Motiven ist bei Personen untersditlecusgepragt. Diese Auspra-
gung hangt letztlich davon ab, wie bestimmte siweaf\nreize auf eine Person wir-
ken (Steiner/Kehr i. E., S. 209f.).

Zur Klassifizierung von Anreizen haben sich in déwtivationsforschung die drei
Motivklassen ,Macht‘, ,Leistung® und ,Anschluss® hauskristallisiert

(McClelland 2009, S. 221ff.). Beim Machtmotiv gelstum die Erlangung und Auf-
rechterhaltung von Einfluss. Es erfasst das Bediidmer Person, Kontrolle tber
sich und andere auszutiben. Auch Prestige und Reputaerden von machtmoti-
vierten Personen als anregend empfunden (Schmekitdasen 2006, S. 211f.).
Von leistungsmotivierten Personen wird eine Tudtgitsrickmeldung vor allem
dann als besonders motivierend empfunden, wenndashFeedback auf die Ver-
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besserung bzw. Verschlechterung der eigenen Legshb@zieht (Brunstein/Hoyer

2002, S. 51f.). Das Leistungsmotiv wird angereginmeiner bestimmten Situation
ein Gutemal3stab zugrundegelegt wird. Das Anschlosgrarfasst das Bedirfnis

einer Person, positive Beziehungen mit andererugetzen und aufrecht zu erhal-
ten. Eine anschlussmotivierte Person wird durchgdiemeinsame Zusammenarbeit
in Gruppen und entsprechende Kooperationsmdglitdrkeangeregt (Sokolows-

ki/Heckhausen 2006, S. 193f.).

Zur Erfassung der konsumentenseitigen Teilnahme&anreurde der vorliegenden
Studie der von Steiner et al. (2009) eingeflihrtg imnanderen empirischen Studien
erprobte (z.B. Schattke et al. i. E.; Steiner/Kielit., S. 218f.) Open Innovation In-
centive Questionnaire (OllQ) zugrundegel®gtDer Fragebogen ermdglicht die
Erfassung konsumentenseitiger Anreize der Workshegfmahme (Steiner/Kehr
i. E., S. 212f.P3 Die Konsumenten wurden hierfiir gebeten, den \aildig ausge-
flllten Fragebogen zum Innovationsworkshop mitzulpen. Die Skalen des Frage-
bogens basieren auf Erkenntnissen zu Anreizstreiktun Bereich der Open-Source
Software (Hars/Ou 2002, Hertel et al. 2003, Lakham Hippel 2002, Lakha-
ni/Wolf 2005). Schattke/Kehr (2009, S. 130) zieletm Resimee aus diesen Stu-
dien und stellen dabei einen ,Mix aus internale (mtrinsische Motivation, Alt-
ruismus und ldentifikation mit der Open-Source Bgwey) und externalen
(z.B. monetére Belohnung, erwartete Gewinne, hiehdl Karriereoptionen oder
das Bedurfnis nach der neuen Software) Anreizfakibfest.

Steiner/Kehr (i. E., S. 218f.) weisen in ihrer Seudignifikante Unterschiede zwi-
schen Lead-Usern und Non-Lead-Usern hinsichtliahHigzhe der wahrgenomme-
nen Teilnahmeanreize nach. Die Autoren kénnen adne dass Lead-User mehr
Anreize als Non-Lead-User sehen, an Innovationssimgs teilzunehmeit. Es ist
daher anzunehmen, dass auch in der vorliegendelieSiai Konsumenten mit ho-
her Auspradgung von Lead-Userness bestimmte Ansgér&er ausgepragt sind als
bei Konsumenten mit niedriger Auspragung von Leaefdess. Die Auswahl der
zu untersuchenden Anreize erfolgte in Anlehnun&tmer et al. (2009).

Es lasst sich die folgende forschungsleitende Hygxs# (H1b) hinsichtlich den der
Teilnahme zugrundeliegenden Anreize ableiten (Bbineanreize: TNA):

Die der Teilnahme zugrundeliegenden Anreize stémg@ositivem Verhaltnis zur
Lead-Userness von Konsumenten.

92 Eiir nahere Ausfiihrungen vgl. Kapitel 4.3.3.2.

93 per Fragebogen umfasst die folgenden neun Skéalebeistungsthematische Anreize, 2) Anschlussthe-
matische Anreize, 3) Machtthematische Anreize, jeBe Fahigkeit/Kompetenz, 5) Unzufriedenheit mit
vorhandenen Produkten, 6) materielle Belohnundfafjiereoptionen, 8) Altruismus und 9) Identifilati

94 Der genannten Untersuchung liegen die drei Befdddtsr ,Passivhauser”, ,Biokunststoffe fur Lebens-
mittelverpackungen” und ,Mobilitéat" zugrunde. Fliedvorliegende Studie wurden die Daten aus dem Be-
darfsfeld “Mobilitat” extrahiert und isoliert bethtet.
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Folglich ist davon auszugehen, dass bei Konsumentehoher Lead-Userness die
der Teilnahme zugrundeliegenden Anreize starkegeprsgt sind als bei Konsu-
menten mit niedriger Lead-Userness.

3.1.2 Teilnahmeleistung

Im vorliegenden Kapitel werden die vermuteten Zusemhange zwischen Lead-
Userness und der kreativen Teilnahmeleistung vonskmenten bei Innovations-
projekten im Kontext konsumtiver Mobilitdtsdienstkengen hergeleitet.

Leistung und Fahigkeiten von Konsumenten mit hohAaspragung von Lead-

Userness stehen in unmittelbarem Zusammenhangreeidschlagigen, in der Li-

teratur identifizierten Lead-User Eigenschaften. Fmigenden werden daher zu-
nachst die der vorliegenden Studie zugrunde liegrerieigenschaften zur Identifi-

kation von Konsumenten mit hoher Auspragung vorditidaerness hergeleitet.

Empirischen Studien zufolge generieren Lead-Usetkbim Investitionsguterbe-

reich (Lilien et al. 2002) als auch im Konsumguerdich (Luthje 2000, Schwarz
et al. 2009) kreative und kommerziell attraktivesutigen. Die Forschung zu Lead-
Usern im Konsumgtterbereich baut auf der Forschmngead-Usern im Investiti-

onsguterbereich auf. Fir den Konsumguterbereiclstveeindchst Shah (2000) am
Beispiel von Sport- und Freizeitgeraten nach, dass Reihe von erfolgreichen
Neuentwicklungen von Nutzern mit den beiden herkdioiran Lead-User Eigen-

schaften ,Trendfuhrerschaft® und ,hoher erwartdiertizen“ angestof3en werden.
Hierbei handelt es sich um zwei zentrale Eigendehafon Lead-Usern nach von
Hippel (1986, S. 796; 2005a, S. 66; 2005b, S. 4).

Lithje (2000) entwickelt am Beispiel von Outdoopéukten ein sequentielles Ver-
fahren zur ldentifizierung von Lead-Usern, fir dier Autor den Begriff der fort-
schrittichen Kunden (bzw. Konsumenten) einfthrtithje (2000) passt in seiner
Forschungsarbeit die urspriinglich fir den Bereiehldvestitionsgiter ermittelten
Lead-User Eigenschaften an den Konsumguterber@igh Riesen Schritt begriin-
det er mit der unterschiedlichen Marktsituationtfijé@ 2000, S. 32). Demnach ist
der Konsumguterbereich anders als der Investitidtesgereich durch eine hohe
Anzahl von Konsumenten und daher durch eine wenrgensive Beziehung zwi-
schen Kunde und Hersteller charakterisiéri-tr die Eigenschaften ,Verwen-
dungswissen®, ,Objektwissen” und ,Unzufriedenhathittelt Lithje einen mittle-
ren und fir die Eigenschaft ,neue Bedurfnisse” eis@arken Einfluss auf die Inno-
vationsaktivitat von Kunden. Er kann zudem die Bedeg der Eigenschaften

95 pariiber hinaus entwickelt Lathje (2000, S. 130dim dem Beispiel Outdoor-Produkte ein sequentielles
Auswabhlverfahren zur Identifizierung fortschrittier Kunden.

96 Fir weitere Ausfihrungen hierzu siehe auch Ba2AD6, S. 71), Ernst et al. (2004, S. 12), Reichveald
al. (2004, S. 9) und Schreier/Prigl (2008, S. 332).
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»1rendfiihrerschaft‘ und ,eigenstandige ldee* nactsen (Luthje 2000, S. 150ff.).
Die gewonnenen Erkenntnisse Uberprift Lithje (2@0162ff.) im Rahmen von
zwei Fallstudier?’ Im Zuge der Fallstudie zur Einbindung von Nutzirmlie Ent-
wicklung kundenfreundlicher Informationssysteme @PNV gibt Liithje (2000)
Anlass zu der Vermutung, dass sich die von inmefifgten Eigenschaften grund-
satzlich auch zur Auswahl und Abgrenzung von Korsoten mit hoher bzw. nied-
riger Auspragung von Lead-Userness im Bereich Mulsidienstleistungen eignen
(Luthje 2000, S. 162ff.).

Die von Lithje angepassten Eigenschaften werdewsiteren empirischen und
konzeptionellen Studien aufgegriffen und eingehdisiutiert. In diesem Zusam-
menhang sind insbesondere die ForschungsarbeiteBadl (2006), Soll (2006),
Walcher (2007) und Silvertant (2011) zu nenfé&n.

Die Ergebnisse von Lithje (2000) kdnnen in den ofpemannten Studien im We-
sentlichen bestétigt werden. Bartl (2006) empfiehlRahmen seiner Untersuchung
im Bereich ,Infotainment®, den Kriterienkatalog vdnithje (2000) noch um die
zwei weiteren Eigenschaften ,Meinungsfuhrerschaftt ,Kreativitat* zu ergén-
zen. Auch das ,Involvement* wird von Bartl (2006, I83) als zentrales Merkmal
angefuhrt. Dass ,Involvement® ein zentrales Merkrdarlstellt und einen starken
Einfluss auf die Kreativitat von Ideen hat, kanrclasoll (2006, S. 205) am Bei-
spiel von Haushaltsgeraten bestéatigen. Zudem Stellt(2006) fest, dass ldeen von
Uberdurchschnittlicher Qualitat mehrheitlich von nsamenten mit den beiden
Merkmalen ,neue Bedurfnisse* und ,Unzufriedenhestammen. ,Innovativitat®,
,Objektwissen® und ,Meinungsfuhrerschaft® hingegemaben laut Soll
(2006, S. 205) keine Erklarungskraft fir die Kreigit einer eingereichten 1d&@.

In seiner ,mi adidas“ Studie, einem toolkitbasiarteleenwettbewerb fir Sport-
schuhe, untersucht Walcher (2007) unter anderervdiere und Eigenschaften der
teiinehmenden Konsumenten in Abhangigkeit ihrealiven Leistung. Er kommt

zu dem Ergebnis, dass die sechs kreativsten Idegmhdeéenwettbewerbs von Kon-
sumenten stammen, die sich hinsichtlich der Augsprgghdhe des Merkmals ,neue
Bedurfnisse® signifikant von den ubrigen Teilnehmates Wettbewerbs unter-
scheiden. Zudem weist Walcher (2007, S. 249) ndabs ,Meinungsfuhrerschaft®

97 Ausgehend von den Befunden der Fallstudien demieristithje (2000, S. 198), dass die Anwendung
seiner Methode zur Auswahl und Einbindung fortdtieher Kunden zu Ergebnissen fihrt, die weit Uthes
Mal kundenbezogener Feedback-Untersuchungen hitaersgDie erste Fallstudie bezog sich auf Gesell-
schaftsspiele, die zweite Fallstudie auf die Ertisg kundenfreundlicher Informationssysteme im QPN
(Luthje 2000, S. 162ff.).

98 Fiir weitere Studien zu den Eigenschaften von Lésein im Konsumguterbereich siehe z.B. Franke et
al. (2005), Franke/Shah (2003), Jeppesen/Fredrikg2006), Jokisch (2007), Luthje (2004),
Sawhney/Prandelli (2000) oder Schreier et al. (2007

99 g (2006, S. 203) sieht in Meinungsfiihrern zeine potentiellen Ideeneinreicher, erwahnt allegdi
ihren Multiplikatoreneffekt. Anzumerken ist, dassli§2006, S. 73) die Kreativitat von Ideen nicimhand
der Dimensionen Originalitat, Nutzlichkeit und Adsaitungsgrad misst, sondern mit Hilfe der vier Bim
sionen Marktpotenzial, strategische Relevanz, teche Umsetzbarkeit und Wirtschaftlichkeit.
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einen starken Einfluss auf die Kreativitat (Qudiginer abgegebenen Idee Ht.
Die Bedeutung der Eigenschaften ,Trendfuhrerschaftivolvement® und ,Ob-
jektwissen“ werden ebenso nachgewiesen (Walcher,29245).01

Silvertant (2011) bestéatigt diese Ergebnisse iarilan Walcher (2007) angelehnten
Studie im Wesentlichen. Fir den Bereich der Gewamkd Lebensmittel kann die
Autorin einen mittleren bis starken Einfluss degédfischaften ,Objektwissen®,
,verwendungswissen®, ,Involvement”, ,Trendfuhrersdtf und ,Meinungsfihrer-
schaft” auf die Kreativitdt von Ideen nachweisenvgtant 2011, S. 231). Aller-
dings kann sie keinen starken Zusammenhang zwisgbeiKreativitat einer Idee
und der Eigenschaft ,Unzufriedenheit” feststell&ilertant 2011, S. 233). Dem-
nach liegt bei Einreichern von sehr kreativen ldkeime erhthte Unzufriedenheit
vor. Dies ist moglicherweise auf die strukturelBesonderheiten des Marktes fir
Lebensmittel und Getranke zurlickzufihtéd. Insgesamt stellt Silvertant
(2011, S. 235) nur in einer ihrer beiden Fallsndeinen statistisch signifikanten
Zusammenhang zwischen der kreativen Leistung (lylesditat) von teilnehmenden
Konsumenten und ihrer Lead-Userness ¥ést.

Die identifizierten und bestétigten Lead-User Egraften der aufgezeigten Stu-
dien werden in der Tabelle 2 tUberblicksartig zusamgefasst.

100 weitere empirische Studien belegen, dass ein @itafidr Konsumenten ebenso zu Meinungsfiihrern in
der Branche zahlen (z.B. Franke/Shah 2003, Morregtoal. 2004, Schreier et al. 2007). Auf diese Weis
nehmen sie vor allem Einfluss auf die Diffusion \Rmodukten.

101 pie Kreativitat einer Idee ermittelt Walcher (20(5. 113) uber den zuvor errechneten Kreativscore.
Dieser ergibt sich aus der Addition der Juryweremdir die Beurteilungsdimensionen Originalitat,tNu
lichkeit und Ausarbeitungsgrad. Walcher (2007, ®f) weist des Weiteren nach, dass den Motivfaktor
Hedonismus, Anerkennung und Identifikation einek&td@edeutung zukommt.

102 sjehe hierzu ausfiihrlich Silvertant (2011, s. 233f

103 |n diesem Fall handelt es sich um die Fallstudibr®ider Weisse. Mit R= 0,271 ist der Zusammen-
hang zwar gering, aber statistisch signifikantidEsanzunehmen, dass die kreative Leistung einda€ehe
mers nicht nur von der Auspragung seiner Lead-Wssinsondern auch von anderen Faktoren abhangt
(Silvertant 2011, S. 235f.). Auch Bartl (2006, 851 nimmt an, dass neben Lead-User Eigenschaftem au
andere Faktoren Einfluss auf die Qualitat eineeldehmen. Dieser Frage wird im Diskussionsteilvaber
liegenden Arbeit nachgegangen.
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Tabelle 2 Ausgewahlte Studien zu Lead-User Eigeafseh im Konsumgu-

terbereich
Autor Studientitel Bereich Identifizierte und/oder besta-
tigte Lead-User Eigenschaften
Lithje Kundenorientierung im Inno- | Outdoor- Neue Bediirfnisse, Verwen-
(2000) vationsprozess Equipment dungswissen, Objektwissen,
Unzufriedenheit, Eigenstandi-
ge Innovationsidee
Shah Sources and patterns of inno+ Skateboarding-,| Erwarteter Nutzen, Trendfih-
(2000) vation in a consumer products Snowboarding- | rerschaft
field: Innovations in sporting | und Windsurf-
equipment ing-Equipment
Bartl Virtuelle Kundenintegration in Infotainment- Produktwissen, Unzufrieden-
(2006) die Neuproduktentwicklung | systeme heit, Neue Bedurfnisse, Pro-
duktinvolvement
Soll Ideengenerierung mit Konsu-| Haushaltsgerate  Meinungsfihrerschaft, Neug
(2006) menten im Internet Bedurfnisse, Latente Unzuf-
riedenheit, Produktinvolve-
ment
Walcher | Der Ideenwettbewerb als Me-{ Sportschuhe Produktwissen, Produkterfah-
(2007) thode der aktiven Kundenin- rung, Trendfiihrerschaft, Mei-
tegration nungsfuhrerschaft, Involve-
ment
Silvertant | Ideenwettbewerbe als Methodé&etranke- und | Objektwissen, Verwendungs-
(2011) zur ldeengenerierung und Lebensmittel wissen, Involvement, Mei-
Identifikation potenzieller nungsfuhrerschaft, Trendfuh-
Lead-User im Kontext schnell- rerschaft, Unzufriedenheit
lebiger Konsumgtiter

Quelle: Eigene Darstellung.

Obwohl bei den aufgefiihrten Eigenschaften in desrhtur keine eindeutige Uber-
einstimmung besteht, wird insgesamt nachgewiesass dich die Eigenschaften
,Unzufriedenheit“ und ,Trendfuhrerschaft®, ,Meingaftihrerschaft‘ und ,Invol-
vement” sowie ,Objektwissen“ und ,Verwendungswissenr ldentifikation und
Abgrenzung von Konsumenten mit hoher bzw. niedri§gasprdgung von Lead-
Userness im Konsumguterbereich eigh&hSie werden daher der vorliegenden
Studie zugrundegelegt und sind maf3gebend fir digwvAbl und Einteilung der
Konsumenten in die Untersuchungsgruppe (ko und Vergleichsgruppe
(LUSqiearig) (vgl. ausflhrlich Kapitel 4.3.1).

Die aufgezahlten Eigenschaften werden im Folgeg@eauer definiert.

1) Unzufriedenheit ist Ausdruck der traditionellen Hdddser Eigenschaft
~hoher erwarteter Nutzen“ und entsteht durch eigleichgewicht zwischen
der Leistungserwartung und der Leistungswahrnehneumgs Konsumenten
(Luthje 2004, S. 686; Luthje 2000, S. 33). Die Unealenheit sollte jedoch

104 Kritisch zur Generalisierbarkeit und Ubertragbérken Lead-User Eigenschaften auf den Konsumgii-
terbereich &uRRern sich z.B. Ernst et al. (20042S) und Lithje (2000, S. 204).
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2)

3)

4)

5)

nicht durch Unwissenheit in Bezug auf die Verwergleines Produktes
oder einer Dienstleistung hervorgerufen werdendeom durch Reflexion
unbefriedigter Bedurfnisse in Bezug auf das Manjéhot (Soll 2006,
S. 116).

TrendfUhrerschaft z&hlt ebenfalls zu den traditieme Lead-User
Eigenschaften und wird von Konsumenten erfillt, zlie Befriedigung ihrer
Bedlrfnisse auf der Suche nach neuen Lésungen &rginzend zur
TrendfUhrerschaft wird in der Literatur hdufig alié Meinungsfihrerschaft
verwiesen.

Ein Meinungsfuhrer gibt durch informellen und pr&thezogenen

Meinungsaustausch Ratschldge oder Informationantaressierte Personen
weiter (Katz/Lazarsfeld 1964, S. 234; Kotler/Blidn2@01, S. 330; Robert-
son 1971, S. 175f.).

Involvement widmet sich dem Aspekt des Interessiedbauer/Hohenleitner
2005, S. 27; Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 248)chinvolvierte Per-
sonen gelten als informationsbewusst und betreibgine aktive
Informationsaufnahme und -verarbeitung (Bartl 2086,75; Kroeber-Riel/
Weinberg 1999, S. 248, S. 502; Luthje 2000, S. 39).

Objektwissen und Verwendungsbissen sind als qm&rénde Grund-
voraussetzungen zur Entwicklung kreativer ldeenvetstehen. Bei Ent-
wicklungsaktivitditen missen Konsumenten Uber eistitmentes Mal3 an
Wissen hinsichtlich eines Produktes bzw. einer Bierstung und deren
Verwendung verfligen. Nur so kdnnen sie ihre unkefiilBedurfnisse, die
regelméRig in Unzufriedenheit munden, artikulieramd eigene Losungs-
vorschlage entwickeln (Luthje 2000, S. 40). Objeksgn umfasst an-
wendungsunabhangige Kenntnisse Uber die Funktiords\Wirkungsstruktur
eines Produktes bzw. einer Dienstleistung. Verwagdwissen hingegen
entsteht durch dessen konkrete und langfristigezizig (LGthje 2000,
S. 38).

Offen bleibt, inwieweit es zur ldentifikation vonoksumenten mit hoher Auspra-
gung von Lead-Userness weiterhin von Bedeutunglasts diese vor der Teilnahme
an einem Innovationsprojekt bereits Ideen artiktiliemd diese in eigene Losungen
umgesetzt haben. In Anlehnung an Ernst et al. (280424) wird in der vorliegen-

den Studie davon ausgegangen, dass fur den Konsergieich eine vorherige

Artikulation und Umsetzung von Ideen nicht obligéoh ist. Vielmehr wird ange-

nommen, dass Konsumenten mit den oben beschrieli&@ehUser Eigenschaften
Uber relevantes Losungswissen fir neue Produkt-. linenstleistungskonzepte

verfugen und sich daher auch ohne vorherige Inmmstéitigkeiten zur Einbindung

in Innovationsprojekte eignen.
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Die bisher im vorliegenden Kapitel diskutierten B&n verdeutlichen, dass Kon-
sumenten mit hoher Auspragung von Lead-Usernesseirgleich zu Konsumenten
mit niedriger Auspragung von Lead-Userness gruatishtein hoheres Kreativi-
tatspotential zugesprochen wird. Fir die Genergruon kreativen Ideen ist ein
gewisses Mal3 an Vorstellungs- und Abstraktionsvgenonotwendig. In Anleh-
nung an von Hippel (1988, S. 102) sind Konsumenigrgeringer Auspragung von
Lead-Userness nicht in der Lage, sich gedankliah besherigen Marktangebot zu
l6sen. Ihnen wird ein unzureichendes Abstraktiomsggen zugeschrieben, well
ihre Denkvorgange in alltaglichen Erfahrungen uretwéndungsbedingungen ver-
haftet sind. Dieses Phdnomen wird in der Literaisr,functional fixedness" be-
zeichnet (Adamson 1952, Adamson/Taylor 1954). Karesiten mit hoher Auspra-
gung von Lead-Userness sind hingegen in der LaggediPhanomen zu Uberwin-
den, weil sie Bedurfnisse friher erkennen als dieasd¢ des Marktes
(Bilgram et al. 2008, S. 423; Luthje 2000, S. Z283.ist anzunehmen, dass das Di-
lemma des ,functional fixedness“ auch auf den Dierstungskontext zutrifft.
Dienstleistungen sind nur schwer fassbar und setaber ein besonderes Mal3 an
Abstraktionsfahigkeit voraus. Eine hohe Auspragwog Lead-Userness musste
sich demnach positiv auf die kreative Teilnahmeélgig bei Innovationsprojekten
im Kontext konsumtiver Mobilitatsdienstleistungearsairken.

Es lasst sich die folgende forschungsleitende Hygs® (H2) beztglich der Teil-
nahmeleistung (TNL) ableiten:

Die Teilnahmeleistung von Konsumenten in einem \@ationsprojekt im Kon-
text konsumtiver Mobilitatsdienstleistungen stehpositivem Verhaltnis zu ihre
Lead-Userness.

=

Folglich ist davon auszugehen, dass Konsumentehahiger Auspragung von Lead-
Userness eine hohere Teilnahmeleistung aufweiseK@isumenten mit niedriger
Auspragung von Lead-Userness.

3.2 Zusammenfassung der Hypothesen zu einem Bezugsrahme

Auf Basis der theoretischen Grundlagen und der amgen Kapitel zusammenge-
fUhrten Literaturstrdnge zur Teilnahmebereitschafl -leistung von Konsumenten
wurden drei forschungsleitende Hypothesen zum &ssflvon Lead-Userness auf
Innovationsprojekte im Kontext konsumtiver Mobitgdienstleistungen entwickelt.

Der folgende Bezugsrahmen basiert auf den Hypothés# der rechten Seite sind
die zentralen Untersuchungsfelder der Arbeit abdebi
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Abbildung 4 Bezugsrahmen mit Hypothesen

Unabhangige Variable Abhangige Variable

Lead Userness

] Hla ¥+

Teilnahmebereitschaft

A

—[ Unzufriedenheit

—[ Trendflhrerschaft ]

—[ Meinungsfihrerschaft ] Hib +> Teilnahmeanreize
—[ Involvement ]
-—[ Objektwissen ] H2 =

v

Teilnahmeleistung

—[ Verwendungswissen ]

Quelle: Eigene Darstellung.
Die Hypothesen werden in Tabelle 3 nochmals zusamgafasst.

Tabelle 3 Zusammenfassung forschungsleitender Hgsen

Hla:

Die Bereitschaft von Konsumenten an einem Innonapoojekt im Kontext kon
sumtiver Mobilitatsdienstleistungen teilzunehmeghsin positivem Verhaltnis z
ihrer Lead-Userness.

[

H1lb:
Die der Teilnahme zugrundeliegenden Anreize stehgrositivem Verhaltnis zu
der Lead-Userness von Konsumenten.

H2:
Die Teilnahmeleistung von Konsumenten in einem Wationsprojekt im
Kontext konsumtiver Mobilitdtsdienstleistungen stehpositivem Verhaltnis zu
ihrer Lead-Userness.

Quelle: Eigene Darstellung.

Der Bezugsrahmen liefert die Grundlage fiir die @direing des empirischen Teils
der Dissertationsarbeit (Kubicek 1977, S. 5f.; WadD5, S. 37f.). Die Hypothesen
werden in den spateren Kapiteln der vorliegenderi€tim Rahmen der Fallstu-
dien einer empirischen Uberprifung unterzogen.
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4 Forschungsdesign und -methoden

Im folgenden Kapitel wird zunachst auf das der Eturligrunde liegende For-
schungsdesign eingegangen. Zudem werden die astddre beteiligten Unter-
nehmen vorgestellt. Im Anschluss werden die Vedahder Datenerhebung und
-analyse beschrieben.

4.1 Forschungsdesign

Dem Mixed-Methodologies Ansatz entsprechend wemdeler vorliegenden Studie
quantitative und qualitative Forschungsmethodolagiknlpft (Flick 2007, S. 52;
Tashakkori/Teddlie 2003a, S. 9). Die methodologes@lusrichtung wird von dem
zu untersuchenden Gegenstand und den damit in Znsahang stehenden Hypo-
thesen bestimmt. Es werden neue Erkenntnisse belziggr Einbindung von Kon-
sumenten bei Innovationsprojekten im Kontext konsesn Mobilitatsdienstleis-
tungen generiert, die durch einen anschlieRendekdriiif auf bestehende Studien
zu Erklarungsmustern verdichtet werden. Zentralestekum des Mixed-
Methodologies Ansatzes ist die Gegenstandsangentessedas heildt entlang des
Forschungsprozesses determinieren Nutzen und Beites jeweiligen Ansatzes
punktuell die Auswahl einzelner Erhebungs- und Asa@methoden aus dem quanti-
tativen und qualitativen Ansatz (Flick 2007, S..93gr Studie ist ein quasiexperi-
mentelles Design zugrundegelegt (Campbell/Stan@#83.1 Cook/Campbell 1979).
In das Quasiexperiment sind zwei Einzelfallstudietegriert. Das entsprechende
Untersuchungsdesign wird in den folgenden Kapitelher erlautert.

4.1.1 Quasiexperimentelles Design

Kennzeichnend fur ein quasiexperimentelles Desgjdie standardisierte Gegenu-
berstellung von Untersuchungs- und Vergleichsgruggehnell et al. 2005). Die
Zuordnung erfolgt nicht randomisiert, sondern aasiB zuvor gemessener Eigen-
schaften der Untersuchungsobjekte (Schnell et@52S. 228ff.}05 Vorausset-
zung fur die Verwendung eines quasiexperimentdliesigns ist ein moglichst ho-
her Grad an Standardisierung. Hierdurch wird einmittelbare Vergleichbarkeit
der Untersuchungsergebnisse bei gleichzeitigerivlenung maoglicher Stoérvariab-
len gewahrleistet (Schnell et al. 2005, S. 228@)asiexperimente gelten als wich-
tige Untersuchungsmethode im Feld bzw. unter feltiélen Bedingungen, well
sie hier oft das methodisch schéarfste und zuglamlehesten einsetzbare Werkzeug
darstellen (Huber 2002, S. 174). Quasiexperiment@signs sind forschungsme-

105 Ejne randomisierte Zuordnung bezeichnet die rafélige Zuweisung der Versuchspersonen zu Unter-
suchungs- und Vergleichsgruppe. Der Zuweisungspeordrd mittels eines zufallsbedingten Verfahrens
gesteuert (Schnell et al. 2005, S. 214).
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thodisch der Gruppe der Experimente zuzuordnenefistammen der quantitati-
ven Forschungsmethodologie (Creswell 2009, S. DNach Bryman (1988,
S. 136ff.; 1992, S. 59ff.) sind Quasiexperimentomh auch bei qualitativen For-
schungsdesigns einsetzbar.

Im vorliegenden Fall kommt in Anlehnung an Brymd®42, S. 60) eine Hybrid-
form zur Anwendung. Zur Untersuchung der origindremschungsfragen und der
aufgestellten Hypothesen werden im Sinne des MMethodologies Ansatzes
(Flick 2007, S. 51) sowohl quantitative als aucllgative Erhebungs- und Analy-
semethoden eingesetzt.

Im Rahmen der quasiexperimentellen Versuchsanogdmuna untersucht, welchen
Einfluss Lead-Userness auf die Teilnahmebereitsalnad die (kreative) Teilnah-
meleistung der Konsumenten hat. Inhalt der Fallstudind zwei Innovationswork-
shops, die im Vorfeld jeweils in Zusammenarbeit ddatm RMV bzw. MVV durch-
gefuhrt wurden. Ein Innovationsworkshop wurde jdsvaiit Konsumenten der Un-
tersuchungsgruppe (LW durchgefihrt, der andere Innovationsworkshop jswe
mit Konsumenten der Vergleichsgruppe (Lid§y. Die Zuordnung zur Untersu-
chungs- bzw. Vergleichsgruppe erfolgte in Abhangigkon dem Ausmald konsu-
mentenseitiger Lead-Userness, welches zuvor im Z2uges Screening-Verfahrens
gemessen wurde. Konsumenten mit hoher Auspragund-gad-Userness wurden
der Untersuchungsgruppe, Konsumenten mit niedrigespragung von Lead-
Userness der Vergleichsgruppe zugeteilt.

In Abbildung 5 wird die quasiexperimentelle Verssahordnung zum Ausdruck
gebracht. Auf das Vorgehen zur Auswahl und Abgregzder beiden Konsumen-
tengruppen wird in Kapitel 4.3.1.2 ausfuhrlich etiggngen.

Abbildung 5 Quasiexperimentelle Versuchungsanorgnun

Unabhangige Variable Abhangige Variable
LUSpocn (Untersuchungsgruppe) \><; Teilnahmebereitschaft
I-Usniedrig (Vergleichsgruppe) - ? Teilnahmeleistung

Lead Userness Untersuchungsdimensionen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Yin 208. 46f.).

In einer ersten Stufe wird fur beide Fallstudietrgent untersucht, wie sich Lead-
Userness auf die Teilnahmebereitschaft und dieafike) Teilnahmeleistung aus-
wirkt (vgl. Kapitel 5.1 und 5.2) Die Befunde ausndginzelfallstudien werden ei-
nander zudem komparativ gegentibergestellt (vglit&ap.3). Die Ergebnisse wer-
den hierflr systematisch und unter Bericksichtigung Gemeinsamkeiten und
Unterschieden dargestellt, wie von Eisenhardt (1$3%40f.) gefordert. In Anleh-
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nung an Yin (2003, S. 53f.) ermdglicht das gewakadistudiendesign mit zwel
Einzelfallstudien dabei die Replikation der Untefsungsergebnisse.

In einer zweiten Stufe werden die Untersuchungsenigee aus beiden Fallstudien
interpretiert (vgl. Kapitel 6.1 und 6.2). Mdgliclursachen fir die Befunde werden
identifiziert. Es werden verallgemeinernde, tber kbmparativen Einzelfallstudien
hinausgehende Aussagen angestrebt. Einflussfakdorfetie Teilnahmebereitschaft
und -leistung von Konsumenten bei Innovationsprgiekm Kontext konsumtiver

Mobilitdtsdienstleistungen werden abgeleitet urskufiert.

In einer dritten Stufe wird aus den gewonnenen Tk@ssen schliel3lich ein Un-
tersuchungsmodell abgeleitet (vgl. Kapitel 6.3)r Eie Bildung dieses Modells
werden Literaturstrange aus der Forschung zu Lesatrl) der Dienstleistungs- so-
wie der Mobilitdtsforschung herangezogen. Des Weiteverden in Kapitel 6.4 die
Fahigkeiten von Konsumenten mit hoher bzw. niedrigaspragung von Lead-
Userness kritisch reflektiert und systematisierel Z&st die Weiterentwicklung der
Lead-User Theorie fir den Bereich konsumtiver Dilerstungen am Beispiel des
OPNV.

Abbildung 6 (siehe Seite 56) veranschaulicht digeéstellte Vorgehensweise.
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Abbildung 6 Forschungsdesign

Modellbildung
Stufe 3: und Einordnung
) . Bildung eines der Fahigkeiten
] Untersuchungs- verschiedener
Erklarungenaus
_______________ o Konsumenten
der Theorie modells -
L y (Kap.6.3-6.4)
( Erkenntnisse aus h 3
bestehenden  |===__
L Studien J \\ Interpretation
Sy Stufe 2: ; und
Interpretationder i ¥
Fallstudiendesign » U b h weiterfihrende
ntersuchungs- L Diskussion
ergebnisse
(Kap. 6.1-6.2)
T
Stufe 1: (Vergleichende)
Getrennte.und Darstellung der
komparative || empirischen
Darstellung der Ergebnisse
Untersuchungs-
ergebnisse (Kap.5.1-5.3)
T
Untersuchungs- | | LUS, ..t
gruppe
Quasiexperi- RMV | MVV
mentelles
Design
X Vergleichs- -
- 'h N gruppe LUSniedrig
t -
pr) esen RMV | MVV
ableitung aus
der Theorie

Quelle: Eigene Darstellung.

In Anlehnung an den qualitativen Forschungsansaitzdge Auswahl der Fallstu-
dien zielgerichtet und theoriegeleitet erfolgen s@ahardt 1989, S. 537;
Miles/Huberman 2005; S. 27ff.). Nicht die Repraaémitat, sondern die konkrete
Problem- und Fragestellung einer Studie bestimmemnach die Fallauswahl
(Miles/Huberman 2005, S. 29). Im Sinne des ,punp@siampling” (Patton 1990,
S. 169}06 wurden in der vorliegenden Arbeit gezielt Innowasworkshops mit

106,,Purposive sampling” bezeichnet die gezielte Audwaim Untersuchungsobjekten aufgrund bestimmter
Charakteristika. Die gezielte Auswahl von Unternehnist vor allem in der qualitativen Forschung citoli
(Patton 1990, S. 169f.).
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Konsumenten von zwei Nahverkehrsunternehmen dufiéhde die untereinander
vergleichbar sind und ahnliche Voraussetzungenlertiin Hinblick auf die ein-

gangs dargelegten Forschungsdefizite wurden beAdswahl der Verkehrsunter-
nehmen fur die Durchfihrung der beiden Fallstudien folgenden Kriterien zu-
grunde gelegt:

« Sowohl beim RMV wie auch beim MVV handelt es sicim weinen
Verkehrsbetrieb des OPNV, der fiir eine groRerestdbet Stadt und deren
Einzugsgebiete tatig ist.

* Beide Unternehmen erklaren sich bereit, Konsumemtesen Innovations-
prozess einzubinden und sich hierfur zu 6ffnen.

 Beide Unternehmen erklaren sich bereit, Innovatamkshops durch-
zufihren und die Ergebnisse unter Anleitung eineersuchsleitung
evaluieren zu lassen.

4.1.2 Integrierte Fallstudienanalyse

In die quasiexperimentelle Versuchsanordnung eungeédén sind zwei Einzelfall-
studien. Fallstudien untersuchen Phanomene in imadirlichen Umwelt und die-
nen der Entwicklung eines Erklarungs- oder Gestgkmodells (Yin 2003, S. 13).
Anhand von Gemeinsamkeiten und Unterschieden aimsléstens) zwei verschie-
denen Fallstudien kann die GeneralisierbarkeitEtgebnisse erhdht werden (Yin
2003, S. 53). Nach Yin (2003, S. 21) bestehen tuglisn aus den folgenden Kom-
ponenten:

» der Forschungsfrage,

» den der Studie zugrundeliegenden Annahmen bzw. tHggen,

» der Analyseeinheit,

« dem logischen Zusammenhang zwischen DatenmateisAunnahmen und
« den Kriterien zur Interpretation der Ergebnisse.

Die genannten Komponenten werden im Folgenden aogkett: Sowohl die For-
schungsfrage (vgl. Kapitel 1.1) als auch die dedtgtzugrundeliegenden Hypothe-
sen (vgl. Kapitel 3.2) wurden in der vorliegendemdit bereits beschrieben.

Der Studie liegen zwei Analyseeinheiten zugrunda. desen handelt es sich um
die Teilnahmebereitschaft und die kreative Teilnal@stung von Konsumenten
bei Innovationsprojekten im Kontext konsumtiver Nlibditsdienstleistungen. Da
mehr als eine Analyseeinheit im Fokus der Betraghtsteht, handelt es sich hier-
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bei um eingebettete Analyseeinheiten (,embeddets wfi analysis®) (Yin 2003,
S. 39ff.)107 Abbildung 7 veranschaulicht die Fallstudienstruk®

Abbildung 7  Fallstudienstruktur

Kontext E Mobilitéts- Mobilitats-
'| dienstleistungen RMV dienstleistungen MVV
Eingebettete I Teilnahme- Teilnahme-
Analyseeinheit 1 i bereitschaft bereitschaft
)
1 7
Eingebettete i Teilnahme- Teilnahme-
Analyseeinheit 2 ! leistung leistung
i Innovations- Innovations-
Fallstudie : workshop RMV workshop MVV

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Yin @08. 40).

Nach Yin (2003, S. 15) kénnen Fallstudien sowoldldative als auch quantitative
Daten beinhalten. Kombinationen aus diesen Datentyind ebenso zuldssig. Die
Datenerhebung und -analyse dienen der Uberprifangulor aufgestellten Hypo-
thesen (Yin 2003, S. 2899 In der vorliegenden Studie wird eine Kombinatiars a
qualitativen und quantitativen Datenerhebungs- Andlysemethoden gewahio
Bei der Darstellung und Diskussion der Untersuckengebnisse beider Einzelfall-
studien wird auf ein ausgewogenes Verhaltnis deemgeachtet. Aufbereitung und
Darstellung der Ergebnisse erfolgt nach der im Bemhmen dargestellten Struk-
tur.

Dem Forschungsprozess wird mit Offenheit begedwehen der deduktiven Uber-
prifung der Lead-User Theorie fur den Bereich komster Dienstleistungen wer-
den auf Basis der erhobenen Daten und unter Riitkgifi bestehende Studien auf
induktivem Wege auch neue Erklarungsmuster genetrar Fokus stehen hierbei
Erkenntnisse hinsichtlich der Komplexitdt und demd (moglicherweise) in Zu-
sammenhang stehenden Anforderungen bei Innovatigjegpten im Dienstleis-
tungsbereich. Es kommt zu einer analytischen Mggaieinerung der Forschungs-

107 |m Gegensatz zum eingebetteten Fallstudiendeségen beim holistischen Fallstudiendesign keine
Unteranalyseeinheiten vor. In diesem Fall existiediglich eine (ganzheitliche) Analyseeinheit (Y2003,
S. 39ff.).

108 |m Vorfeld der mit Untersuchungs- und Vergleichggpe jeweils durchgefihrten Innovationswork-
shops wurden mit den Bereichsleitern (Konzeptiomkdting) und den verantwortlichen Mitarbeitern des
RMVs (bzw. MVVs) leitfadengestiitzte Interviews geifii So konnten tiefgehende Einblicke in das Innova
tionsmanagement und gegenwartige, innovationsreteviderausforderungen der Nahverkehrsunternehmen
generiert werden. Die Innovationsworkshops wurdemegjnsam mit den Unternehmen konzipiert, durchge-
fuhrt und evaluiert.

109 pje Fallstudienforschung nach Yin (2003, S. 1&fsst Vorannahmen bzw. forschungsleitende Hypothe-
sen nicht nur zu, sondern befiirwortet diese auch.

110 Auf die einzelnen Methoden der Datenerhebung @amélyse wird gesondert in Kapitel 4.3 und 4.4
eingegangen.
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ergebnisse, wie von Flick (2007, S. 178) und YiB0@, S. 32f.) gefordert. Die Er-
klarungsmuster werden als Syntheseleistung zu eiexhell verdichtet. Fallstu-
dien eignen sich fur diesen Zweck, weil sie (neda@}hverhalte entdecken und er-
klaren (Yin 2003, S. 15). Sie kbnnen zur Theorgilnilg und -erklarung eingesetzt
werden, ebenso auch zum Testen von Theorien (Esgnh989, S. 535; Yin 2003,
S. 28ff.)111

4.2 Unternehmensfallstudien

Im Folgenden werden Unternehmensprofil sowie relevddintergrundinformatio-

nen zum innerbetrieblichen InnovationsmanagemestR&Vs und MVVs skiz-

ziert. Hierbei werden auch unternehmensspezifiddbusforderungen erlautert,
die fur die Fallstudien von Relevanz sind. Ansdbdied wird auf den konkreten
Ablauf der durchgeftihrten Innovationsworkshops egangen.

4.2.1 Rhein-Main-Verkehrsverbund

Der Rhein-Main-Verkehrsverbund@®MV) ist fir die Organisation und Bereitstellung
des OPNV in Mittel- und Stidhessen verantwortlichisE ein Aufgabentragerver-
bund und ausschliel3licher Zusammenschluss deirggtlizustéandigen Landkreise,
Sonderstatusstadf® und Grol3stadte. Zu den insgesamt 26 kommunaleellGes
schaftern tritt das Land Hessen als eigener Gebalier hinzu. In Hessen umfasst
das Verbundgebiet die Regierungsprasidien GielldnDammstadt sowie die Stadt
und den Landkreis Fulda. Auf rheinland-pfalzischeite gehort die Stadt Mainz
zum Verbundgebiet. Insgesamt bedient der RMV (dbibergangstarife) ein Gebiet
von 14.000 km2 (http://www.rmv.d&)3. Die Ubergangstarifgebiete umfassen ein
zusatzliches Gebiet von 6.000 kb2 Innerhalb des Verbundgebiets bietet der
RMV ein einheitliches Fahrkartensortiment und vegsadiber funf Millionenen
Menschen mit einem kombinierten Angebot aus S-WmBahnen, Regionalbahnen
und -zugen, Stral3enbahnen und Bussen. Seit denuidstart im Jahre 1995 wur-
den hierfur 112 Tarifsysteme harmonisiert. Im J20@9 wurden circa 660 Millio-
nen Einzelfahrten mit dem RMV unternommen, wobeidlechschnittliche Reise-
weg eines Nutzers 11 Kilometer betragt (http://wmmv.de).

111 Fur weiterfuhrende Ausfiihrungen zur Theoriebildumgtels Fallstudien siehe Eisenhardt (1989,
S. 535ff.).

112 |n Hessen: Stadte zwischen 50.000 und 100.000 dtiner, die nicht kreisfrei sind, aber Aufgaben
Ubernehmen, die sonst nur GroR3stadte Gibernehmerz,.Bii die Schultragerschatt.

113 etzter Abruf am 19.09.2011.

114 ym Fahrten in die Gebiete von angrenzenden Veskehbinden zu erleichtern, hat der RMV zahlrei-
che Ubergangstarife geschaffen. An Verbundgrenstesiaiher keine neue Fahrkarte zu losen.
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Alle politischen und strategischen Grundlagenemtisktingen werden durch den
Aufsichtsrat des RMVs getroffen. Dieser agiert pafitischer Ebene und entschei-
det etwa Uber Leistungsangebot oder Ausgestalt@sgTa@rifsystems. Der RMV
nimmt als Zusammenschluss der Aufgabentrager dds\VOmRgionale Aufgaben

wahr, die in enger Abstimmung mit den Lokalen Nakehlrsorganisationen
(LNOs) vor Ort erfullt werden. Die Koordination urghheitliche Vermarktung der
153 Verkehrsleistung erbringenden Unternehmen, 884 und mehrere hundert
private Verkaufsstellen stellen den Verbund vouldtirelle und organisatorische
Herausforderungen (Ordon 2007, S. 190, S. 291).

Kooperationen mit Car-Sharing Anbietern, dem Tawige oder Mitfahrbdrsen
kennzeichnen die intermodale Ausrichtung des RM¥vsovative Mobilitatsfor-
men, die Uber den reinen OPNV hinaus gehen, erotiggliden Fahrgasten flexibel
zugeschnittene und individuelle Tur-zu-Tir WegekettDiese Entwicklung spie-
gelt einen maRgeblichen Trend in der OPNV-Landsolafer (vgl. Kapitel 2.4).
Der RMV fuhrt zudem sukzessive ein verbundweitektebnisches Ticketingsys-
tem ein. Jungstes Beispiel ist das sogenannte ;Netd-Communication* System
(NFC). Bei allen stadtischen Haltestellen werdefgilern sogenannte ,ConTags”
angebracht: Wird ein ConTag von einem NFC-fahigamdy berihrt, startet auto-
matisch ein RMV-Handyticket-Programm und sendetviddell zugeschnittene,
fahrtenrelevante Informationen auf das anfragende obilkélefon
(http://www.rmv.de).

Im Jahr 2000 hat der RMV ein Qualitdtsmesssystedem Regelbetrieb tibernom-
men, welches auch die Zufriedenheit der Fahrgastk die damit verbundenen,
durch den Kunden wahrgenommenen Qualitatsmerknedeverkehrsverbunds in
regelméRigen Abstanden standardisiert erfasst. lDdrese Fahrgastbefragungen
flieRen kundenseitige subjektive Qualitatskriterianden Bewertungsprozess der
OPNV-Leistung ein. Den Konsumenten wird so ein gses MaR an Einfluss auf
die Messung und Gewichtung der Qualitatsaspektesprgchen. Die internen In-
novationsprozesse des RMVs sind bisher insbesondaué technisch-
organisatorische Aktivitdten ausgerichtet und etreSinne des geschlossenen In-
novationsparadigmas zu verstehen. In jingster ®eitden Innovationsprozesse
offener gestaltet, um die impliziten Bedurfnissetémtieller) Kunden besser zu er-
fassen und gemeinsam Losungsansatze zu kreiereviatm2008 wurde fur diesen
Zweck beispielsweise ein Innovationsworkshop mitngamenten durchgefihrt.
Gemeinsam mit den involvierten Konsumenten und lieakivitatsmethoden spezi-
ell geschulten ,Kreativlingen* wurden 262 Ideen Kimftige Mobilitdtsdienstleis-
tungen generiert und 12 detaillierte Konzepte aadgmstet.

Gemal der urspringlichen und fir beide Fallstudjeltenden Aufgabenstellung
sollten in den Innovationsworkshops der vorliegen&udie innovative Mobili-

tatsdienstleistungen entwickelt werden, die veesidme Verkehrstrager unter Ein-
satz digitaler Informations- und Kommunikationssysé miteinander verbinden.
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Diese Aufgabenstellung wurde fur die Fallstudie B&V-Innovationsworkshops

um das Themenfeld ,Wohlfiihlen und GenielRen“ erweitdéeben ausbildungs- und
berufsbezogenen Fahrten spielt vor allem die Ftezed Urlaubsmobilitat privater

Haushalte in der modernen Industrie- und Dienstiegsgesellschaft eine wichtige
Rolle (Belz 2001, S. 324; Zangler 2000, S. 2). Kig# in die Natur oder zu Frei-
zeit- bzw. Sporteinrichtungen (z.B. Vergnigungspaikhermen bzw. Wellnessba-
dern) werden noch verhéaltnismanig haufig mit degemen Pkw unternommen. Der
RMV strebt daher an, sein Fahrtenangebot kunftichawerstarkt auf den Freizeit-
und Ausflugsverkehr auszurichten.

Als wichtige Zielgruppe gelten fiir den RMV Senioré&ufgrund demographischer
Entwicklungseffekte werden Menschen mit einem Alten tGber 60 Jahren in den
kommenden Jahrzehnten absolut sowie relativ eineane starksten wachsenden
Bevolkerungsgruppen darstellen. Diese Entwicklumglwich auch maRRgeblich auf
das gesellschaftliche Mobilitatsverhalten auswirkdaustein et al. 2008, S. 181).
Auf expliziten Wunsch des RMVs sollten im Rahmen dierchgefihrten Innovati-

onsworkshops daher LoOsungskonzepte fur die Motsbgdurfnisse und

-anforderungen von Senioren entwickelt werden.T&ilnahme wurden ausschliel3-
lich Senioren ab einem Alter von 60 Jahren aufgkidr

Die Innovationsworkshops fanden im November 200&weai aufeinander folgen-
den Freitagen und Samstagen im "Okohaus Archetankfurt am Main statt. Zum
ersten Termin wurde der Innovationsworkshop mit dé&msumenten der Ver-
gleichsgruppe durchgefuhrt, am darauf folgenden M#nende folgte der Innovati-
onsworkshop mit den Konsumenten der Untersuchungpet

4.2.2 Munchner Verkehrs- und Tarifverbund

Dem Miunchner Verkehrs- und Tarifverbund (MVV) obliedie Fahrplankoordina-
tion und Tarifhoheit fir den gesamten 6ffentlicidghverkehr in der Region Min-
chen. Der Verbund wurde im Jahre 1971 gegrindetlefuVerbundpartnern zahlen
der Freistaat Bayern, die Landeshauptstadt Minsloene acht umliegende Ver-
bundlandkreise und Uber 50 Verkehrsunternehmengeteetsibergreifend zusam-
menarbeiten (http://www.mvv-muenchenMe) Der MVV bedient ein Gebiet von
5.470,36 k. Eingeschlossen sind die Landeshauptstadt Miinofie810,59 km?
und die Landkreise Bad To6lz-Wolfratshausen, DacBdersberg, Erding, Freising,
Furstenfeldbruck, Minchen, Starnberg sowie TeileLdmdkreise Landsberg/Lech,
Pfaffenhofen/lim, Miesbach, Weilheim-Schongau undh&ch mit 5159,77 km2,

Seit dem Jahr 1996 ist der MVV als sogenannter aloégtragerverbund organi-
siert. Gesellschafter sind die Aufgabentrager désntiichen Verkehrs im Wir-
kungsraum des MVVs. Die U- und Trambahnen sowieStagltbusse fallen in den

115 etzter Abruf am 19.09.2011.
61



Forschungsdesign und -methoden

Verantwortungsbereich der Landeshauptstadt MindbenFreistaat Bayern ist fur
die S-Bahnen und Regionalziige verantwortlich. Degi@albusverkehr féallt den
Landkreisen zu. Die horizontale und vertikale Kaoation der Aufgabentrager und
der beteiligten Verkehrsunternehmen ist Aufgabe M&%/s. Als Managementge-
sellschaft nimmt der Verbund zentrale Aufgaben walierzu zéhlen beispielswei-
se die Gestaltung des Gemeinschaftstarifs, die dmiionelle Verkehrsplanung,
Kundeninformationen sowie die Verkehrs- und Marnigbhung
(http://Iwvww.mvv-muenchen.de). Dartber hinaus bedié Verbundgesellschaft
auch Dritte in verkehrsstrategischen Angelegenhelgée verkehrspolitischen Vor-
gaben werden durch die Aufgabentrager in den Vetlmingebracht. Sie bestellen
die Verkehrsleistung und subventionieren den OPNwaffientlichen Mitteln, so-
weit die anfallenden Kosten lber die erhobenen gfalse nicht gedeckt werden
kénnen.

Das Innovationsmanagement des MVVs hat aktuelladgén OPNV aufgegriffen
und erfolgreich umgesetzt. Mit dem Haltestelleninfationssystem wurde im Jahre
2008 beispielsweise ein digitales Werkzeug einggfitelches den Fahrgast mit
gebundelten fahrtenrelevanten Informationen flrligviduelle Wegeplanung ver-
sorgt. Neben aktuellen Fahrzeiten, Umsteigeoptiameh Tarifen enthalt der Fahr-
gast beispielsweise auch Informationen zu der Unnggleines Bahnhofs, barrie-
refreien  Zugangen oder freien ,Park and Ride“  Blétren
(http://Iwww.mvv-muenchen.de). Weiterhin wurde mgnd Ticketnavigator eine
wesentliche Zugangshirde zum OPNV abgebaut. Dagi8yiserechnet nach Ein-
gabe des Fahrtenziels moégliche Streckenkombinatione bietet Routenvorschla-
ge mit Informationen zum jeweiligen Preis und Fahaingebot an. Im Zuge der
Initiative ,Europaische Metropolregion Minchen®, laslge den Ausbau der Infra-
struktur im Grofl3raum Minchen zum Ziel hat, wurdegitere Tarifgebiete in das
Einzugsgebiet des MVVs eingebunden. Neue PartneleinVerbundkooperation,
die bis dato aus dem MVV, der Deutschen Bahn, degsBurger Verkehrsverbund
und der Ingolstadter Nahverkehrsgesellschaft bdstaarden die Bayerische Ober-
landbahn, der Regionalbus Augsburg, der RegionederOberbayern, die Land-
sberger Verkehrsgemeinschaft und die Bayerische ioRalgn
(http://www.mvv-muenchen.de). Die genannten Beispieranschaulichen, dass
auch der MVV in seiner Innovationsstrategie einehv@rpunkt auf intermodale,
tarifverbundibergreifende Wegeketten und digitaferimationssysteme setzt.

Mit der Erfassung von Kundenmeinungen und -winsdterder MVV langjahrige
Erfahrungen. Im Mittelpunkt steht die Erfassung vWdarktinformationen durch
Eigenerhebungen, sekundarstatistische Analysen ddiefragen beauftragter
Marktforschungsinstitute. Im Rahmen der Kundeneadienheitsforschung fihrt der
MVV seit 1996 mit dem sogenannten ,MVV-Kundenbaroene kontinuierlich
reprasentative Kundenbefragungen durch. Durch Abfraon verschiedenen Leis-
tungsmerkmalen wird die Zufriedenheit der Fahrgasitedem gegenwartigen An-
gebot erfasst. Aus den Ergebnissen werden kurz-mittdlfristige Ziele fir Leis-
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tungsverbesserungen abgeleitet. Zudem werden Efigkti Auswirkungen von in

der Vergangenheit umgesetzten MaRnahmen gemesaaebé&n gibt es einen so-
genannten Fahrgastbeirat, der die Belange einzKbmedengruppen (z.B. Senioren,
Behinderte) reprasentiert und deren Anregungerbbeéat.

Bei den regelmafig durchgefliihrten Erhebungen kodemt Kunden bislang aller-
dings eine Uberwiegend passive Rolle im Innovapoomess zu. Seine Bedirfnisse
und Winsche werden erfasst, letztlich aber mit metemensinternen Wissensres-
sourcen in ein entsprechendes Leistungsangebatferaart. Instrumente der akiti-
ven Kundenintegration kamen bislang nur vereinzeltzum Beispiel im Rahmen
anwendungsorientierter Forschungsprojekte, zur Awweg (Luthje 2000,
S. 163ff.). Eine gezielte, aktive und regelmaligebldung von Konsumenten in
den Innovationsprozess findet beim MVV bislang hitiatt.

Die mit dem MVV durchgefuhrten Innovationsworkshdpaden in den Monaten
Marz und April 2009 jeweils an zwei Freitagen umndez Samstagen im Kolping-
haus Miunchen statt. Zum ersten Termin wurde deovationsworkshop mit den
Konsumenten der Vergleichsgruppe durchgefuhrt. imchluss folgte der Innova-
tionsworkshop mit den Konsumenten der Untersuchygmigge. Die dabei zu ent-
wickelnden Konzepte sollten auf Wunsch des MVVs slanenten verschiedener
Altersgruppen ansprechen. Den Innovationsworkskapsge daher eine heterogene
Altersstruktur zugrundegelegt. Es wurden Konsunrentrschiedener Altersstufen
zur Teilnahme aufgefordert und eingeladen. Die nirsgliche Aufgabenstellung
(vgl. Kapitel 4.2.1) wurde im Gegensatz zur FaliguRMV nicht um weitere
Themenfelder erganzt.

4.3 Verfahren der Datenerhebung

Im folgenden Kapitel werden Verfahren und Vorgehezise zur Erhebung der flr
die Untersuchung relevanten Daten dargelegt. Zistaeird das Vorgehen der
Konsumentenidentifikation und -auswahl erlautert.Anschluss werden Durchfiih-
rung und Ablauf der Innovationsworkshops beschneli@anach wird das Vorge-
hen zur Erhebung von Teilnahmebereitschaft undtdeg erklart. Abschliel3end
werden die qualitativen und quantitativen Verfahden Datenanalyse offengelegt.
Der Ubergeordnete Verlauf der empirischen Untensnghist Abbildung 8 zu ent-

nehmen.
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Abbildung 8 Verlauf der Datenerhebung

1. Konsumentenidentifi- 2. Durchfiihrung der 3. Auswertungder
kation und -auswahl Innovationsworkshops Innovationsworkshops
Erhebungder Erhebungder
Teilnahmebereitschaft Teilnahmeleistung
Verbindliche || Erfassungs- \
Zu-/Absage || fragebogen
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Fokusgruppe

=z,

Einladungen Anreize
. End-
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konzepte
(LUShoch/nd.) nahme

Quelle: Eigene Darstellung.

4.3.1 Konsumentenidentifikation und -auswabhl

In dem vorliegenden Kapitel wird das Vorgehen zuswahl und Abgrenzung der
an den Innovationsworkshops beteiligten Konsumenk@mgestellt. Im Sinne des
guasiexperimentellen Designs erfolgte die Iderdiiibn und Auswahl geeigneter
Konsumenten nach einem standardisierten schrittweirgehen. Die beschriebe-
nen Schritte gelten daher fir beide FallstudiercheErmafien.

In einem ersten Schritt wurden die EigenschaftenAuswahl und Abgrenzung der
Konsumenten aus Untersuchungs- und Vergleichsgriggpgelegt. Hierfur erfolgte

eine Orientierung an dem Stand der Forschung zd-Uszrn im Konsumgiterbe-

reich. In einem zweiten Schritt wurden die festgtda Eigenschaften mittels

Screening-Verfahren abgefragt. Die ausgefilltere&ung-Fragebdgen wurden auf
Vollstandigkeit Uberprift. In einem dritten Schmtirden die durch Selbstauskunft
erhaltenen Auspragungen der abgefragten Lead-Ugeng&chaften fur jeden Kon-

sumenten zu einem Lead-User Score aufsummierteDi&sore gibt Auskunft Gber

das Ausmald an Lead-Userness einer jeden befragtsor®? In einem vierten und

letzten Schritt konnte durch die Bildung von Quartieine Einteilung in Untersu-

chungsgruppe und Vergleichsgruppe vorgenommen werde

Die vorgestellten Schritte sind in Abbildung 9 nowis Uberblicksartig zusam-
mengefasst und werden im Folgenden detaillieruet&
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Abbildung 9 Identifikation und Abgrenzung von Komnsenten

. Schritt 2: Schritt 3: .
Schritt 1: . Schritt 4:
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Nutzerselektion . Konsumenten
Screening Userness)

Quelle: Eigene Darstellung.

4.3.1.1 Abfrage der Selektionskriterien durch Screening

Fur die Auswahl und Abgrenzung der Konsumenterheoliter bzw. niedriger Lead-

Userness wurde das Screening-Verfahren eingesbt. Screening-Verfahren

wurde wegen der einfachen Administration und Imm@etierbarkeit aufgrund des
standardisierten Verfahrens ausgewahlt (Ernst. 2084, S. 133). Allerdings ist in

diesem Zusammenhang auch auf die mdglichen Naeltted Verfahrens hinzuwei-
sen: Dazu gehoren die vergleichsweise hohen Koditemiedrige Stichprobeneffi-

zienz und die Gefahr von Falschangaben aufgrun&eiastauskunft der Befragten
(Belz/Baumbach 2010, S. 305). Eine Befragung im rRah des Screening-

Verfahrens kann entweder onlinebasiert (Ernst.e2@04, S. 133), schriftlich oder

in Form eines (telefonischen) Interviews erfolg&eithwald/Piller 2006, S. 160;

Tietz et al. 2006, S. 457; von Hippel et al. 20091399). Aus praktischen Griinden
wurden in der vorliegenden Studie sowohl onlinedrdsials auch schriftliche und
telefonische Befragungen durchgefihrt.

Die in Kapitel 3.1.2 hergeleiteten Lead-User Eigéradten wurden als Items in ei-
nen Fragebogen lbersetzt. Es wurden die bereitheréén Items aus dem erprob-
ten Fragebogenkatalog der Forschungsarbeit von W&al2007, S. 180f.) Uber-
nommen. Bei der Itemauswahl wurde auf eine hohdodfakladung und die be-
darfsfeldspezifische Eignung geachtet. Die Tatsadass nicht samtliche eigen-
schaftsspezifische Items aus dem Fragebogenkaiidlegnommen wurden, ist der
anwendungsorientierten Ausrichtung des Verbundfamsgsprojekts geschuld€®
Dass die Konsumentenauswahl und -abgrenzung grzhidedauch mit einer
Single-ltem Abfragél’ moglich ist, zeigt etwa die Forschungsarbeit voartB
(2006). Erganzend wurde der Fragebogen an 25 Rarsaof Verstandlichkeit
Uberpruft und im Nachgang geringfligig angepasst.

116 pen am Forschungsprojekt beteiligten Unternehmen &g ein ausdruckliches Anliegen, potentielle
Teilnehmer der Innovationsworkshops nicht im Vaifelurch einen zu umfangreichen Fragebogen abzu-
schrecken. Es wurde daher eine Single-ltem Skalausgewdahlten Items zugrundegelegt.

117 Beij einer Single-ltem Skala erfolgt die Messungesi Konstrukts mit nur einem Item. Im Gegenzug
erfolgt die Messung bei Multiple-ltem Skalen miggoannten Itembatterien. Single-ltem Abfragen zeige
bei der Erfassung psychologischer Merkmale in eifielzahl empirischer Studien konvergente Validitét
Verwendung von Multiple-ltem Batterien (Rammsteidale 2004, S. 5f.).
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Fiur die Beantwortung der Fragen stand den befragosmsumenten eine unipolare
5-Punkt-Likert-Skal&l8 mit den Auspragungen ,1 = trifft Gberhaupt nicht’ bis
,5 = trifft voll und ganz zu“ zur Verfigungl® Zusatzlich zur durchgehenden
Nummerierung von 1 bis 5 wurden die Endpunkte befset Die graphische Dar-
stellung der Skala sollte die Wahrnehmung der Almaunterstitzen. Sie ist Ab-
bildung 10 zu entnehmen.

Abbildung 10 Beispiel einer Beurteilungsskala

| Tifft Trifftvoll und
Uberhaupt
. ganzzu
nichtzu
1 2 3 4 5

Quelle: Eigene Darstellung.

Der eingesetzte Fragebogen umfasste analog zuraBefgtellung der Innovati-
onsworkshops (vgl. Kapitel 4.3.2) die beiden Thekoamplexe (TK)

1) intermodaler Personenverkehr und
2) digitale Informations- und Kommunikationssystemé dan Schwerpunkten
Internet und Mobiltelefonie.

Die Lead-User Eigenschaften wurden flr beide Théwmeplexe getrennt ausfor-
muliert, den Befragten jedoch aus praktischen Geiind einem einzigen Fragebo-
gen vorgelegt. Die entsprechenden Fragen sind [Eadelu entnehmen.

118 | jkert-Skalen werden Uberwiegend als 5-Punkt-uii®- und 10-Punkt-Skalen verwendet. Bei zuneh-
mender Stufenanzahl besteht die Gefahr, die Diskationsfahigkeit der Befragten zu Uberfordern @ker
ven et al. 2004, S. 78). In vorliegender Arbeit deureine 5-Punkt-Likert-Skala herangezogen. Diesd wi
auch in anderen empirischen Studien zu Lead-Useranigezogen (z.B. Bartl 2006, Hienerth et al. 2007,
Jokisch 2007, Luthje 2000, Schreier et al. 200Ke8ant 2011). Numerische Marken gelten als knapgp
eindeutig. lhre Verwendung setzt jedoch vorauss diies Probanden abstrakt denken kénnen (Bortz/Borin
2006, S. 177).

119 skalen sind ein beliebtes Instrument zur Messumg Einstellungen zu bestimmten Sachverhalten. Ra-
tingskalen liefern streng genommen nur ordinaliski#l Angaben. In der Praxis werden sie jedochib&us
metrische Messdaten behandelt (Berekoven et al4,280 76), das heil3t intervallskaliert interprdtier
(Bortz/Doring 2006, S. 176). Dies gilt auch fur di@liegende Studie.
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Tabelle 4 Item-Formulierung

Lead-User Eigenschaft | Iltem-Formulierung

1. Unzufriedenheit a. Mit den Mdglichkeiten der reibungslosen Verknipfung
verschiedener Verkehrsmittel bin ich unzufrieden.

b. Mit den Mdglichkeiten zum Abruf von Informationemtand
Internet- oder Mobiltelefondiensten bin ich unzeden.

2. Trendfuhrerschaft a.Im Allgemeinen gehore ich zu den Ersten, die betufbder
privat mit der Entwicklung vernetzter Verkehrsniktmnzepte
experimentieren.

b. Im Allgemeinen gehore ich zu den Ersten, die betufbder
privat mit den neuesten technischen Madglichkeiteon v
Internet- oder Mobiltelefondiensten herumexperirezan.

3. Meinungsfihrerschaft| aln meinem Bekanntenkreis gelte ich als kompetenter
Ansprechpartner bei der Planung von Fahrten mitrnaé
einem Verkehrsmittel.

b. Ich spreche haufig mit anderen Personen lber dastid von
digitalen Medien fir die reibungslosere Gestaltdag Alltags.

4. Involvement a. Mein Interesse an den Mdglichkeiten zur Wegeplanuntgr
Einsatz verschiedener Verkehrsmittel ist sehr hoch.

b. Mein Interesse an digitalen Medien und deren
Verwendungsmoglichkeiten ist sehr hoch.

5. Objektwissen a.lch kenne mich gut mit den Mdéglichkeiten der konibiten
Nutzung verschiedener Verkehrsmittel aus.

b. Ich habe einen guten Uberblick uber aktuelle
Einsatzmdglichkeiten  digitaler Medien (z.B. Integne
Mobiltelefon).

6. Verwendungswissen aBei der Planung einer Route kombiniere ich héaufighrere
Verkehrsmittel miteinander.

b. Ich nutze Internet und Handy regelmafRig fir Austein
Online-Zahlungen, Community Verabredung und Untitwihg,
SMS, MMS, UMTS und GPRS, Navigation, mobiles
Fernsehen, Spiele, Musik- oder Portaldienste.

Quelle: Eigene Darstellung.

=

Insgesamt waren pro Themenkomplex sechs Fragee #inf Auspragungen zu
beantworteri20

4.3.1.2 Bildung des Lead-User Scores

Grundvoraussetzung fur die Teilnahme an einem diteh Innovationsworkshops
war die vollstandige Beantwortung der zwolf Fraglas Screening-Fragebogens.
Zudem mussten sich die Konsumenten mit der Auswgrtier Daten einverstanden
erklaren. In Anlehnung an das Vorgehen von Jok{2€07) und Silvertant (2011)

wurden die durch Selbstauskunft erhaltenen Eigexigduspragungen fur jeden

120 Fir die Abfrage des Verwendungswissens in Themapkex 2 wurden ausgewahlte Anwendungen
digitaler Informations- und Kommunikationssystenahand einer "Ja/Nein"-Abfrage erfasst. Um die Aus-
wertung analog zu den restlichen elf Aussagen mibglichen, wurde die Bejahung mit einer "5" auf der
Likert-Skala gleichgesetzt, die Verneinung mit eitie'. Die Antworten der Unteritems wurden addiend

mit dem gebildeten Mittelwert in die Gesamtauswegtintegriert.
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Befragten zu einem Index aufsummi&tt.Dieser Index wird in der Literatur haufig
als Lead-Userness bezeichnet (Schwarz et al. 2@018)sechs Faktoren gingen in
die Berechnung ein und wurden mit gleicher Gewiggtbericksichtigt. Ein Be-
fragter musste nicht in allen Eigenschaftsmerkmalee hohe Auspragung aufwei-
sen: Eine beliebige Eigenschaft kann eine andegenischaft unter Beachtung einer
Mindestauspragung kompensieren.

Den grundlegenden Beweis, dass das AufsummiererLgad-User Eigenschaften
aufgrund einer hinreichenden Beziehung der Eigeaftsmh untereinander zuléssig
ist, erbringen Morrison et al. (20042 Zudem argumentieren die Autoren, dass ein
dichotomes Verstandnis des Lead-User Konstrukesizem Verlust an Informatio-
nen fuhrt (vgl. Kapitel 2.3.2).

Ausgehend von der Lead-User/Non-Lead-User Typoldgieviebelmodell*) von
Schrader/Belz (i. E., S. 334) sind die an den latiomsworkshops der vorliegen-
den Studie beteiligten Konsumenten mehrheitlich idategorien II, Il und IV zu-
zuordnen. Wie bereits erlautert, wurde die eigemeovationstatigkeit in dem
Screening-Verfahren nicht abgefragt (vgl. Kapitel.3). Konsumenten der Unter-
suchungsgruppe gehoren daher allesamt der Kateljatex genannten Typologie
an (,ohne Innovationsaktivitat*). Konsumenten desrifleichsgruppe hingegen ge-
horen den Kategorien Il oder IV an (Schrader/Bek., S. 335).

Zur Abgrenzung und Auswahl der Konsumenten wurdexiMal- bzw. Minimal-
werte festgelegt. Durch Perzentilanalyse und Qbddiing konnten Konsumenten
in Untersuchungs- und Vergleichsgruppe eingetedtden. Konsumenten, deren
Lead-User Score mehr als 21 Punkte betrug (le@testil), wurden der Untersu-
chungsgruppe (LUJ:n) zugeteilt; Konsumenten, deren Lead-User Scoreigeen
als 19 Punkte betrug (erstes Quartil), wurden dengléichsgruppe (LURdrig ZU-
geteilt. Konsumenten, deren Lead-User Score Weste 9 bis 21 Punkten an-
nahm, blieben unbericksichtit3

Zu beachten ist, dass sich die Quartilsregel alistich auf die sechs Lead-User
Eigenschaften innerhalb eines Themenkomplexes liietne Kompensation des
(themenspezifischen) Lead-User Scores aus Themeni&rrh mit Themenkomp-

121 Fyr die Klassifizierung von Teilnehmertypen bil@&lvertant (2011, S. 111) in Anlehnung an Jeppksen
Laursen (2009), Jokisch (2007), Morrison et al.O@0Q Schreier et al. (2007), Schreier/Prigl (2008)
Schwarz et al. (2009) einen Lead-User Index, weldes Grad der Auspragung der Lead-User Eigenschaf-
ten einer Person wiedergibt (Lead-Userness). Ahnlge Jokisch (2007, S. 164) zeigt Silvertant
(2011, S. 188f.), dass sich Lead-Userness in ekentinuum bewegt.

122 \orrison et al. (2004, S. 358) konnen fur ihr Kookt ,Leading Edge Status”, welches die Lead-User
Eigenschaften nach von Hippel (1978a) und eineneff8elbst- und Fremdeinschatzung des Lead-User
Status beinhaltet, eine kontinuierliche Verteiluraghweisen.

123 Fiir die Identifikation und Abgrenzung von Konsuiteenmit hoher bzw. niedriger Auspragung von
Lead-Userness liegt bislang keine einheitliche ébensweise vor. Fur die Abgrenzung werden oft Qeart
und Mittelwerte (z.B. Bartl 2006, S. 188 f.; Belt¥8rtant 2009, S. 4) oder auch Mediane (z.B. Tedtal.
2006, S. 462) verwendet.
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lex 2 ist nicht mdglich. In anderen Worten: Um dartersuchungsgruppe zugeord-
net zu werden, war in beiden Themenkomplexen gteitiy ein Mindestscore von

22 Punkten zu erreichen. Um der Vergleichsgrupgeardnet zu werden, durfte in
beiden Themenkomplexen gleichzeitig ein Maximalsceon 18 Punkten nicht

uberschritten werden.

Die Einladungen an die ausgewéhlten Konsumentedewucirca vier Wochen vor
Beginn der Innovationsworkshops versendet. NebeerefAnfahrtsbeschreibung
und einer Agenda enthielt das Einladungsschreilbeh &lintergrundinformationen
zum Forschungsprojekt und eine Beschreibung dele Zles Innovationswork-
shops. Zudem wurden die Konsumenten auch Uber ddsafimehonorar von
100 Euro informiert. Im folgenden Kapitel wird diurchfiihrung der Innovations-
workshops erlautert.

4.3.2 Durchfiihrung der Innovationsworkshops

Insgesamt wurden fur die Studie vier Innovationdwbops durchgefihrt, jeweils
zwei in Zusammenarbeit mit dem RMV und zwei in Zuszenarbeit mit dem

MVV. Die Innovationsworkshops bilden den Kern derliegenden Untersuchung.
Sie sind die Basis fur die Datenerhebung zur Thimzbereitschaft, zu den der
Teilnahme zugrundeliegenden Anreizen und zur Thiimgeistung der Konsumen-
ten.

Die Beteiligung der Unternehmensvertreter im Zuge \@orkshops wurde gering

gehalten. Den teilnehmenden Konsumenten wurde i@ske dVeise ein moglichst

grol3er Freiraum zur eigenen ldeenentfaltung gewarBeginn der Innovations-

workshops stellten die Unternehmensvertreter sichdie Ziele des Workshops aus
Unternehmensperspektive vor. Im spateren Verlalimsan sie eine weitgehend
passive Rolle ein, standen den Teilnehmenden jephmigrzeit als Ansprech- und
Diskussionspartner zur Verfigung.

Im Folgenden werden das Konzept und die einzelmaséh des Innovationswork-
shops erlautert. Zunachst werden allgemeine AsekteKonzept und der Ausges-
taltung naher beschrieben. Im Anschluss wird dasphspezifische Ablauf darges-
tellt.

Das quasiexperimentelle Design der vorliegendewiStuerlangt nach einer stan-
dardisierten Konzeption und Durchfiihrung der Inimresworkshops. Dieses wur-
de durch einen zuvor erstellten Trainerleitfademeigestellt. Ein Trainerleitfaden
enthélt Informationen zum Zeitablauf des Workshaopsden benétigten Moderati-
ons- und Kreativmaterialien und eine umfassendelidefoung der anzuwenden-
den Methoden (Steiner/Diehl i. E., S. 68). Alle dnationsworkshops unterlagen
einem standardisierten Zeitablauf. Die Aufgabehstgl wurde im Vorfeld mit bei-
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den Unternehmen gemeinsam definiert, um hinsi¢htier inhaltlichen Ziele einen
moglichst hohen Grad an Ubereinstimmung zu erreiébé

Die Innovationsworkshops wurden jeweils von eineraupt- und einem Co-
Moderator begleitet. Der Hauptmoderator war fir ldilealte und den Ablauf des
Workshops verantwortlich und war zudem der zentfaisprechpartne¥2> Wah-
rend der Innovationsworkshops nahmen die Modematenmge neutrale und vermit-
telnde Position ein.

Pro Innovationsworkshop wurde eine Teilnehmeranzaim 15 Personen unter-
schiedlichen Geschlechts (RMV und MVV) und Alteid\{V) angestrebf26 Die
Innovationsworkshops des RMVs wurden auf Wunsch daternehmens aus-
schliel3lich mit Senioren ab einem Alter von 60 dahdlurchgefihrt. Alle Innovati-
onsworkshops fanden von Freitagabend bis Samstagmizag statt, um auch be-
rufstatigen Personen eine Teilnahme zu ermdglicbemnch die Dauer von einein-
halb Tagen wurde Zeitdruck vermieden, wodurch &imehtige Voraussetzung fir
die Entstehung kreativer Prozesse gegeben wangitiehl i. E., S. 69).

Die Mischung aus Wissensinput, Kreativitdtstechniked motivationsforderlichen
Elementen sollte in den Innovationsworkshops zereimoglichst kreativen und
stimulierenden Umfeld beitragen. Der phasenweiséh@w des Innovationswork-
shops ist der nachfolgenden Abbildung zu entnehrfgemliedert sich in vier Pha-
sen, in denen ein regelmalliger Wechsel zwischeppgérns und Einzelarbeit statt-
findet. Der Innovationsworkshop endete mit Feralishg und Prasentation der
Endkonzepte durch die teiinehmenden KonsumentdnAbdildung 11).

124 Ubergeordnete Aufgabenstellung der Innovationsalwwks war die Entwicklung innovativer Mobili-
tatsdienstleistungen, die verschiedene Verkehmstrégter Einsatz digitaler Informations- und Komritan
tionssysteme verbinden. Es handelt sich hierbeieiman mafRgeblichen Trend in der europaischen OPNV
Landschaft (z.B. Kinski 2010, Topp 2009, Zapp 20M@Icher eine zentrale Stellung im gegenwartigen
Innovationsmanagement deutscher Nahverkehrshegiabenmt.

125 Beide Moderatoren durchliefen im Vorfeld eine Texschulung fur Moderations- und Kreativitatsme-
thoden.

126 Heterogene Gruppenzusammenstellungen fiihren iRelgel zu einer Perspektivenvielfalt, welche sich
wiederum positiv auf kreative Prozesse auswirkis(gtter 2006, S. 90).

70



Forschungsdesign und -methoden

Abbildung 11 Ablauf der Innovationsworkshops

(

Einfihrung durch Unternehmen und Forschungsprojekt

e Aktivierungsiibungen und gegenseitiges Kennenlernen
Phase l: o Zieledes Innovationsworkshops und Aufgabenstellung

Introduktion || e Thematische Reflexion nachhaltige Mobilitat

Ideengenerierung: Vorstellung von Zukunftsszenarien
wahrend einer vorgelesenen Phantasiereise

Phase Il: e Generierungvon Ideen in Einzelarbeit

Ideen- e Generierung von Zukunftsvisionen , Mobilitat 2020
generierung ¢ Bildung von Ideenfeldern

(

(

¢ Ideenfeld-Auswahl durch Teilnehmer; Bewertungs-
kriterium: Innovationspotential des Ideenfelds

Phase Ill: e Einschrankung des Ideensuchraums
Ideenauswahl

(

e Ausarbeitung der ausgewahlten Ideenfelder

PhaseIV: e Gegenseitiges Feedback
Ideenaus- e Fertigstellung der Endkonzepte
arbeitung

(

Abschluss-
prasentation
Endkonzepte

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Steibehl (i. E., S. 70).

Die einzelnen Phasen des Innovationsworkshops wearddg-olgenden dargestellt
und erlauteré2?

Phase | (Introduktion): Ubergeordnete Ziele demrdatiktionsphase waren die
Schaffung einer vertrauten und kreativitatsforaéin Atmosphare unter den Teil-
nehmern und die Erlauterung der inhaltlichen Zads Innovationsworkshops. Die
Introduktionsphase begann mit einer Begruf3ungsrundier sich die Teilnehmen-
den vorstellten. Im Anschluss wurde die Agendaeaieeinhalb-tagigen Veranstal-
tung erlautert. Mit Hilfe einer praxisnah ausgetétbn Einfuhrungsprasentation zu
den aktuellen Herausforderungen im OPNV sowie effrésentation zum wissen-
schaftlichen Hintergrund des ForschungsprojektsdemirZiele und Aufgabenstel-
lung des Innovationsworkshops erlautert. Fragerdemistets von den Moderatoren
beantwortet. Nach der Erlauterung der Regeln desk§Mops wurde ein aktivieren-
des Spiel veranstaltet, durch welches die teilnefi®e Konsumenten sich naher

127 |m Rahmen des Verbundforschungsprojekts besclgiftigh das Teilprojekt 4 ,Motivation und Fahig-
keiten“ mit der konzeptionellen und motivationsférichen Ausgestaltung der Innovationsworkshops. In
dem vorliegenden Kapitel wird in Anlehnung an diasRihrungen von Steiner/Diehl (i. E., S. 67ff.) der
phasenspezifische Ablauf der durchgefuhrten Innomatvorkshops dargestellt.
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kennenlernen solltek?8 Im Anschluss erfolgte eine gemeinsame Diskussion z
Bedeutung von Nachhaltigkeit fir den OPNV. Die Kemg&nten wurden anschlie-
Rend aufgefordert, konkrete Ideen zu 6kologischiaaind 6konomisch nachhalti-
gen Mobilitatslosungen im OPNV in die Diskussionzibringen. Ziel der Ubung

war es, das Verstandnis fir nachhaltige Mobilititszharfen und die Teilnehmer
vor der eigentlichen Ideengenerierung fir das ThBaehhaltigkeit zu sensibilisie-

ren.

Phase 1l (Ideengenerierung): In der Phase der ¢pemierung wurde der ldeen-
Suchraum weit gedffnet, um den kreativen Prozegasaol3en (,alles ist moglich®).
Der Verlust von Ideen, die anfangs mdglicherweisesalistisch oder abstrus er-
scheinen, sollte vermieden werden. Es wurden vedehe Aktivierungs- und
Kreativitatstechniken eingesetzt, die den kreatildgenfluss der Teilnehmer for-
dern sollten. Dazu zahlen beispielsweise die 9-failethodé2® und die soge-
nannte Fantasiereid8? Im Anschluss wurden drei Kleingruppen zu je vier fitinf
Personen gebildet. Die Einzelideen wurden aufgiegriind in Kleingruppenarbeit
weiter zu Zukunftsvisionen ,Mobilitat 2020“ ausgbkaitet. Hierflir standen den
Teilnehmenden verschiedenste Schreib- und Bastetragen zur Verfigung. Die
Kleingruppen prasentierten anschlief3end ihre Vesoim Plenum. Aus den Visio-
nen wurden gemeinsam ldeenfelder extrahiert (St@iehl i. E., S. 71}31

Phase Il (Ideenauswahl): Ziel dieser Phase waAd®wvahl von drei Ideenfeldern,
die anschlielend im Zuge der ldeenausarbeitungilevza einem fokussierten
Konzept ausgearbeitet werden sollten. Der Ideemaualn wurde an dieser Stelle
zugunsten eines hoheren Detaillierungsgrades derdfiie eingeschrankt. Die ver-
schiedenen Ideenfelder wurden hierfir vom Modenateam zusammengefasst und
im Plenum vorgestellt. Im Anschluss erhielt jedeflfehmende sechs Bewertungs-
punkte und markierte damit die favorisierten Ideédr. Priméres Bewertungskri-

128 s wurde die sogenannte ,Kartenstdndermethodefvaaugdt (Weidenmann 2008). Im Vorfeld wurden
auf Karteikartchen Halbsétze mit einem Bezug zueriiénstellung vorbereitet. Die Karteikartchen wurden
verteilt. Die Halbsatze wurden von den Konsumeutigrch eigene Mobilitdtserlebnisse ergénzt und \ekide
an den eigenen Korper geheftet. Andere Teilnehwiées sich die umgedrehten Kértchen ansehen, Um au
diese Weise etwas uber den Hintergrund und die Ktserfahrungen der betreffenden Person zu exfahr
(Steiner/Diehl i. E., S. 71).

129 zum Einstieg wurden die Konsumenten mit Hilfe degenannten ,9-Punkte-Methode* dazu angeregt,
Uber vermeintliche Grenzen hinaus zu denken (Rac@@d). Die Konsumenten wurden hierfur in Klein-
gruppen aufgeteilt. Fur jede Kleingruppe wurde e@umecke mit neun Punkten in einer drei-Mal-drei
Anordnung beklebt. Die Aufgabe bestand darin, &ih @er diese neun Punkte legen, und zwar so, alkess
Punkte durch vier gerade Seilstiicke miteinanddswaaten sind (Steiner/Diehl i. E., S. 73).

130 pje teilnehmenden Konsumenten wurden angehalieim,ven technischen und finanziellen Grenzen zu
I6sen und ihrer Fantasie freien Lauf zu lassen. Mdfiddessen folgten sie einer inspirierenden Famtasi
geschichte, in der es um mogliche Mobilitatsszemader Zukunft ging. Die Konsumenten wurden gebeten
sich von der Erzéhlung inspirieren zu lassen. Aofkeende Ideen und Assoziationen sollten im Anschiluss
Einzelarbeit auf Moderationskarten festgehalterderr(Steiner/Diehl i. E., S. 75).

131 Erganzend kam die sogenannte ,Force-Fit Methode"Anwendung (Brunner 2008). Die Methode
basiert auf dem Prinzip der Analogienbildung. Esdwgine Abfolge beliebiger Bilder gezeigt. Die Rild
sollen anschlieBend in einen thematischen Zusamamgnit der eigentlichen Aufgabenstellung gebracht
werden. Ziel ist die Bildung von Verkniipfungen uid Ableitung neuer Ideen (Steiner/Diehl i. E.7S).
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terium war das Innovationspotential des IdeenfelBes Ideenfeld durften maximal
drei Punkte vergeben werden. Diese Prozedur erofiiglieine demokratische und
rasche Entscheidungsfindung hinsichtlich der Ideleiafuswaht32

Phase IV (Ideenausarbeitung): Ziel dieser Phasedigahusarbeitung der drei aus-
gewdahlten Ideenfelder zu detaillierten Konzepten. Rlenum wurden daftr zu-
nachst bedarfsfeldspezifische Diffusionsfaktoreartegitet und reflektie&33 Die
Teilnehmenden wurden gebeten, die identifiziertaktéren in den Ideenausarbei-
tungsprozess mit einflieRen zu lassen. Hierflr wwgithe sogenannte Brainwalking-
Session durchgefihrt (Jasper 2010). Die Konsumesrgginzten reihum die ldeen-
felder der anderen Kleingruppen mit eigenen Anmeglem. Im Anschluss wurden
die drei ausgewéhlten Ideenfelder in Kleingruppkedrweiter entwickelt und
konkretisiert. Der erste Teil der Ausarbeitungspghasdete mit einer kurzen Zwi-
schenprasentation im Plenum. Im Anschluss erlael jKleingruppe von den rest-
lichen Teilnehmern konstruktiv-kritisches Feedbacok.Zuge der anschlielRenden,
letzten Kleingruppenarbeitsphase integrierten digeAssgruppen die Anmerkungen
der anderen Teilnehmer in ihre Konzepte und aregitdiese weiter aus. Dies ge-
schah zunéchst in Einzelarbeit, spater fanden dietKleingruppen fur eine letzte
gemeinsame Ausarbeitungsphase zusammen. Abschdig@sentierten die Klein-
gruppen ihre Endkonzepte vor den restlichen Teimain, den Unternehmensver-
tretern, den Forschungsprojektleitern und dem Matitensteani34 Der Innovati-
onsworkshop endete mit einer gemeinsamen Feedyatkru

132 auch die nicht ausgewahlten Themenfelder wurdefgemommen und dem Unternehmen zu einem
spateren Zeitpunkt Ubermittelt.

133 Gemeinsam mit den Konsumenten wurden Kriterientitigiert, die fiir eine erfolgreiche Markteinfiih-
rung und -verbreitung von Leistungen im OPNV vord@atung sind. Fiir eine ausfiihrliche Stellungnahme
zur Bildung von Diffusionsfaktoren und -szenariexi Konsumentenintegrationsprozessen siehe BeckfKrop
(i. E., S. 250ff.).

134 Reichwald/Piller (2006, S. 103f.) unterscheiderhien Ausfiihrungen zwischen Ideen und Konzepten.
Demnach sind Ideen recht vage, verbale Beschredsuemer angestrebten Innovation. Bei einer Idee ha
delt es sich selten um ein ausgereiftes Konzeptjesm vielmehr um ein entwicklungsfahiges Potenkast
durch Visualisierungen, Mock-ups oder Animationegraen Ideen zu Konzepte. Zudem sind definierte- Zeit
und Investitionsplane auszuarbeiten. Auch die teche Realisierbarkeit sowie das Marktpotentiakeein
Innovationsidee ist abzuschéatzen (Reichwald/Pile06, S. 104). Nach der Klassifizierung von Reich-
wald/Piller (2006) handelt es sich bei den in derliegenden Innovationsworkshops entwickelten Kpaze
ten daher streng genommen (noch) um ldeen: VoBdesrertung der Endkonzepte durch die Unternehmens-
experten findet keine Verfeinerung bzw. Weiterenkiting im obigen Sinne statt. Die Ergebnisse dapin
vationsworkshops werden in vorliegender Studie dehrals (End-) Konzepte bezeichnet. Die Endkonzepte
kénnen auf diese Weise begrifflich von den in PHasker Innovationsworkshops entwickelten ldeenebg
grenzt werden.
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4.3.3 Bestimmung der Teilnahmebereitschaft

Fur die Bestimmung der Teilnahmebereitschaft wirel Rtickmelde- und Anwe-
senheitsrate von Untersuchungs- und Vergleichsgrugmnittelt. Des Weiteren
werden die der Teilnahmebereitschaft zugrundelidgerAnreize erhoben. Die Er-
hebungsmethoden werden im Folgenden naher besehriédtbbildung 12 veran-
schaulicht die Verortung im Datenerhebungsprozess.

Abbildung 12 Datenerhebung Teilnahmebereitschaft

Quasiexperiment Analyse- Datenerhebung Datenanalyse
mit Fallstudien einheiten
,| Rickmeldung/
RMV »| Teilnahme- Anwesenheit
LUShoch/niedrig bereitschaft | |  Anreizeder Mixed
: Teilnahme Metho-
dologies:
5 Qualitativ &
MVV S Quantitativ
I-Ushoch/niedrig _‘% &

Quelle: Eigene Darstellung.

4.3.3.1 Ruckmelde- und Anwesenheitsrate

Im Folgenden wird zunadchst das Vorgehen zur Beraofprder Riickmelderate be-
schrieben. Im Zuge des Screening-Verfahrens wurgen mogliche Termine ab-
gefragt, an denen der Innovationsworkshop wahlwsia#finden wirde. Die Be-
fragten wurden gebeten, ihre terminliche Verfigbarkdurch Ankreuzen des pas-
senden Datums (bzw. beider Daten) anzugeben. Dmiiabfrage fur die Fallstu-
die der RMV-Innovationsworkshops ist Abbildung 1Bentnehmen.

Abbildung 13 Abfrage der terminlichen Verfligbarkeit

Haben Sie an denfolgenden Terminen Zeit, um am RMV Innovationsworkshop
in Frankfurtam Main teilzunehmen (Zeiten: Freitag: 17 bis 21 Uhr; Samstag: 9:30

bis 18 Uhr)?

0 21.11(abends)/22.11(tagsliber) oder
0 28.11(abends)/29.11(tagsliber)
o NEIN, ich habe leiderkeine Zeit

Quelle: Eigene Darstellung.
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Diejenigen Konsumenten, die den Screening-Fragebegkstandig ausgefullt hat-
ten, aufgrund der Hohe ihres Lead-User Scoresiélildilnahme an einem der bei-
den Innovationsworkshops in Frage kamen und ilmmitdiche Verfligbarkeit be-

statigt hatten, wurden schriftlich eingeladéh.Fir den jeweiligen Innovations-
workshop wurde derjenige Termin ausgewéhlt, an demMehrheit der in Frage
kommenden Konsumenten ihre Verfligbarkeit bestdimfte. Die eingeladenen
Konsumenten wurden gebeten, per Email eine veribimellZu- bzw. Absage zu
erteilen. Blieb eine Reaktion aus, wurde durch ri@@maligen Telefonanruf oder
eine Email erneut auf die Einladung aufmerksam géma

Die Ruckmelderate wird berechnet, indem die Anzadtbindlicher Zusagen zum
jeweiligen Innovationsworkshop durch die Anzahl dexgesamt verschickten Ein-
ladungen dividiert wird. Es werden ausschlie3li@jeshigen Konsumenten bertck-
sichtigt, die zuvor ihre terminliche Verfigbarkem dem festgelegten Datum ver-
bindlich bestatigt hatten. Diejenigen Konsumenigie, urspringlich Interesse am
Innovationsworkshop bekundet und am Screening-Wegfateilgenommen hatten,
aufgrund anderweitiger terminlicher Verpflichtungéme Teilnahme jedoch nicht
bestatigen konnten, werden nicht erfasst. Abbildihgyeranschaulicht das Vorge-
hen fur die Erhebung der Riickmelderate.

Abbildung 14 Erhebung der Rickmelderate

Konsumentenidentifikation und -auswahldurch Auswertung
desScreening-Fragebogens

v

Einladung terminlich verfligbarer Konsumenten zum
Innovationsworkshop (LUS,,q, bzw. LUS, e 1)

Absage oderausbleibende |
Reaktion

Zusage ]

Rickmelderate = # Zusagen / # Absagen

Quelle: Eigene Darstellung.

Des Weiteren wird auch die Anwesenheitsrate im vationsworkshop berechnet.
Hierflr wird die Anzahl der tatsachlich anwesend#@nsumenten zu Beginn des
Innovationsworkshops durch die Anzahl der verboit#n Zusagen dividiert. Die
Anwesenheit der Konsumenten wurde im Workshop niteHeiner Checkliste
schriftlich erfasst. Die Checkliste enthielt dierhlen derjenigen Konsumenten, die
ihre Teilnahme am Innovationsworkshop zuvor begtdiatten.

135 Ein exemplarisches Einladungsschreiben zum Inimvsworkshop ist dem Anhang dieser Arbeit zu
entnehmen.
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Abbildung 15 veranschaulicht das Vorgehen fir dieeBung der Anwesenheitsra-

te.

Abbildung 15 Erhebung der Anwesenheitsrate

Teilnahmebestéatigung durch verbindliche Zusage

y

Start des Innovationsworkshops

p

.

J

Anwesenheit J [ Abwesenheit

7

.

Anwesenheitsrate = # Anwesende / # Zusagen

Quelle: Eigene Darstellung.

Durch die Erfassung und den Vergleich der Rickmeldel Anwesenheitsraten
von Untersuchungs- und Vergleichsgruppe lassen Riatkschliisse auf die Teil-
nahmebereitschaft der Konsumenten an den Innotiorkshops ziehen. Die ent-
sprechenden Ergebnisse werden in Kapitel 5 dalljeste

4.3.3.2

Anreize der Teilnahme

Zur Abfrage der der Teilnahme zugrundeliegendere&erwurden die Konsumen-
ten vor Beginn der Innovationsworkshops schriftliolfragt. Zur Erfassung der
Teilnahmeanreize wurde der von Steiner et al. (R@d8gefihrte Open Innovation
Incentive Questionnaire (OllIQ) eingesetzt (vgl. Kelp3.1.1). Die Befragung ba-
siert auf einer unipolaren 7-Punkt-Likert-Skala den Auspragungen ,1 = trifft gar
nicht zu“, bis ,7 = trifft vollig zu“. Der Aufbau €s Fragebogens mit einer entspre-
chenden Ausformulierung der den Skalen zugrundetidgn Items ist Tabelle 5 zu
entnehmen36 Befragt wurden insgesamt 58 Konsumenten, dar@&dtersonen in
der Fallstudie der RMV-Innovationsworkshops £ 33) und 25 Personen in der
Fallstudie der MVV-Innovationsworkshops € 25).

136 zudem lassen sich die Werte der Reliabilitatsasmbntnehmen (Cronbachs Alpdja Die Skalen wei-
sen bis auf den Anreiz materielle Belohnung allésgime hohe bis sehr hohe interne Konsistenz auf.
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Tabelle 5 Open Innovation Incentive Questionnaire

Ich nehme teil ...

Leistungsthematische Anreize<.82 [RMV]; a= .63[MVV])

...weil ich Rickmeldung zu meinen Fahigkeiten bekomme

...weil ich das Entwickeln von kreativen Ideen setregend finde.

...weil ich mehr Wissen in diesem Bereich bekommehte)

...weil ich stolz und zufrieden bin, wenn ich etwagdnes vollbracht habe.

...weil ich mein Wissen erweitern mdchte.

...weil es fiir mich wichtig ist, bei der Qualitatsesserung des OPNV mitzuwirken.
Anschlussthematische Anreize=(.94 [RMV]; a= .94[MVV])

...weil ich gern neue Leute kennen lerne.

...weil ich das Arbeiten in Gruppen mag.

...weil es mir Spal} macht, in der Gruppe zu arbeiten.

...weil ich Gesprache mit anderen fiihren méchte.

...weil ich gerne unter netten Menschen bin.

...weil es mir Spal} macht, mich mit anderen Leuteszaiauschen.
Machtthematische Anreize£ .9 [RMV]; o= .89 [MVV])

...weil ich mir von anderen Teilnehmenden Anerkenneripffe.

...weil ich die anderen Teilnehmenden mit meinen ndeeeindrucken mdchte.
...weil ich hoffe, dass meine Ideen von den Verantietien gewirdigt werden.
...weil ich mitbestimmen will.

...weil ich hoffe, mit den Verantwortlichen in Verliang treten zu kénnen.

...weil ich anderen zeigen méchte, was in mir steckt.

Eigene Fahigkeiten/Kompetenz=.87 [RMV]; a= .84 [MVV])

..weil mein bisheriges Wissen mich fiir die Teilnaheoalifiziert.

...Weil ich mich in diesem Bereich kompetent fihle.

...weil ich glaube, dass meine Beitrage wichtig sind.

...weil ich ein kreativer Mensch bin.

Unzufriedenheit mit vorhandenen Produkten (92 [RMV]; a= .96 [MVV])

...weil ich mit dem Angebot des OPNV in unserer Ragiozufrieden bin.

...weil ich mich (iber das bisherige Angebot des ORIXyere.

...aus Unzufriedenheit tber die bestehenden AblandeAngebote des RMVs (bzw. des MVVSs).
...weil ich mit dem bestehenden Angebot im OPNV nikftieden bin.

Extrinsische Anreize: materielle Belohnung (42 [RMV]; a= .65 [MVV])

...weil ich fur die Teilnahme entlohnt werde.

...weil die Teilnahmebedingungen (Verpflegung, Ohtkeit) sehr gut sind.

...weil ich mir Vergiinstigungen verspreche.

...weil ich mir einen praktischen Nutzen von der malime verspreche.

Extrinsische Anreize: Karriereoptionew.75) [RMV]; a= .85 [MVV])

...weil dies gut zu meiner beruflichen Téatigkeit gass

...weil sich hierdurch meine Jobchancen verbessennd.

...weil es gut in meinem Lebenslauf aussieht.

...weil es sich positiv auf meine berufliche Karriaugeswirken kdnnte.
Altruismus @= .55) [RMV]; a= .67 [MVV])

...weil ich den OPNV unterstiitzen mochte.

...weil die Realisierung meiner Ideen auch anderendén zu Gute kommen wurde.
...weil ich anderen gerne mit meinem Wissen und nmekéhigkeiten helfe.

...weil der RMV (bzw. MVV) durch die Realisierung mer Ideen den Kunden noch mehr bieten kann.
Identifikation @=.7) [RMV]; a= .66 [MVV])

...weil ich den RMV (bzw. MVV) gut finde.

...weil ich mich mit dem OPNV identifizieren kann.
...weil ich mich mit dem RMV (bzw. MVV) identifizieme kann.
...weil ich den OPNV gut finde und diesen unterstiite@chte.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Steideht (i. E., S. 213).
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4.3.4 Bestimmung der Teilnahmeleistung

Zur Messung und Bewertung der kreativen Teilnahrsieieg von Untersuchungs-
und Vergleichsgruppe werden drei verschiedene, eichnder ergdnzende Metho-
den herangezogen.

Im Nachgang zu den Innovationsworkshops wurde gdeim Unternehmen ein
halbtagiger Expertenbeurteilungsworkshop veramgtalfur Anwendung kamen
dabei die Consensual Assessment Technique (CAT)yuaantitativen Bewertung
sowie eine Fokusgruppendiskussion zur qualitatiBewertung der in den Work-
shops generierten Endkonzepte. Zudem werden di&dBadpte in Kapitel 5 der
vorliegenden Arbeit einer qualitativen Inhaltsasalyunterzoget3’ Die CAT und

die Fokusgruppendiskussion werden in den folgendegai Kapiteln naher be-
schrieben. Abbildung 16 veranschaulicht die Vemgtim Datenerhebungsprozess.

Abbildung 16 Datenerhebung Teilnahmeleistung

Quasiexperiment Analyse- Datenerhebung Datenanalyse
mit Fallstudien einheiten
RMV
I-Ushoch/niedrig Mixed
Metho-

dologies:
| CAT. 3 Qualitativ &
MVV Teilnahme- [ (Amabile) g=iay Quantitativ
LU Shoch/niedrig | leistung | Fokus- a &
| gruppe ®
Quelle: Eigene Darstellung.
4.3.4.1 Consensual Assessment Technique

Zur Messung der Konzeptqualitat (kreative Teilnalemséung) wird in Anlehnung
an Silvertant (2011) und Walcher (2007) die CAT m#&aenabile (1996, S. 41ff.)
herangezogeh38 Die CAT ist in unterschiedlichen Kontexten zur Mbesg kreati-
ver Leistungen herangezogen worden (z.B. Burrowghal. 2008, S. 1016; Ca-
roff/Besancon 2008, S. 367). Urspringlich zur Beway der kinstlerischen und
sprachlichen Leistung von Kindern in den 1980er&lalentwickelt (Amabile 1988,
S. 123ff.), wurde die Methode in der Vergangenheith zur kreativen Leistungs-
evaluation von Lead-Usern eingesetzt, z.B. im Kxinteon Ideenwettbewerben
(z.B. Ebner 2008, Piller/Walcher 2006, Walcher 20®ifvertant 2011) und Innova-

137 pie qualitative Inhaltsanalyse zahlt zu den Verémhder Datenanalyse. Sie wird daher in Kapitel24.4
beschrieben.

138Fiir die Unternehmen stand hierbei die praxisnaheedBtung der Resultate im Vordergrund.
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tionsworkshops (z.B. Kristensson et al. 2002, knsson/Norlander 2003, Kris-
tensson et al. 20043%° Die CAT zahlt zu den subjektiven Beurteilungsviréan140

Kreativitat gilt als ein komplexes Konstrukt. Inrdeiteratur zur Kreativitatsfor-
schung lassen sich zahlreiche Ansatze zur Bestimgmon Kreativitat auffinden,
die auf den unterschiedlichen Sichtweisen des Kokist beruhen (Amabile 1996,
S. 19ff.)141 Rhodes (1987, S. 220f.) zeigt in seiner Metaaralgiass sich die ver-
schiedenen Definitionen grundsatzlich in die viextégorien ,Person®, ,Prozess®,
,Kontext* und ,Produkt* einteilen lasse¥? Die Kategorie ,Produkt* ist aus-
schliel3lich auf das Ergebnis einer kreativen Hamgllgerichtet (Burroughs et al.
2008, S. 1014). Die CAT eignet sich insbesonderepfidduktbezogene Bewer-
tungsvorgange, weil sie das Ergebnis der kreatiV@mdlung einer Person bewertet
(Amabile 1996, S. 65; Caroff/Besancon 2008, S. 368V Anlehnung an Silvertant
(2011, S. 73) und Walcher (2007, S. 47) sind aueretidkonzepte der vorliegen-
den Studie das Ergebnis eines kreativen Prozedseson den Konsumenten ent-
wickelten Endkonzepte sind demnach als Produktelm®vationsworkshops zu
verstehen. Die Beurteilung der kreativen Leistueg Erodukte basiert auf ausge-
wéahlten Kreativdimensionen (Amabile 1996, S. 20f1). den wichtigsten Kreativ-
dimensionen zahlen

1) die Originalitat bzw. Neuartigkét3
2) die Nutzlichkeit bzw. AngemessenHéftund
3) der Ausarbeitungsgratp.

Hinsichtlich der drei aufgezeigten Dimensionen &eht unter Juroren grundséatz-
lich ein verhaltnismaRig hohes MaR an Ubereinstimm(Walcher 2007, S. 60).
Sie finden daher bei empirischen Studien zur Bawerides Ergebnisses kreativer
Prozesse oftmals Berticksichtigung. Die Neuartigkew. Originalitat gilt als das
bedeutendste Merkmal kreativer Produkte (Burrougthal. 2008, S. 1014). Auch
der (fur den Konsumenten wahrnehmbare) Nutzennidiesem Zusammenhang
von Bedeutung. Die Dimension ist eine entscheidéhd#e flr den Innovationser-
folg neuer Produkte oder Dienstleistungen (Haudthii®97, S. 201ff.). Die Bewer-

139 Einen exemplarischen Uberblick iiber verwendete édawgsdimensionen in empirischen Studien im
Kontext der Ideengenerierung mit Konsumenten bieilgertant (2011, S. 75).

140 Fir eine Erlauterung und genauere Differenzierdeg verschiedenen Beurteilungsverfahren siehe
Amabile (1996, S. 22ff.).

141 zur Messung von Kreativitét gibt es zahlreichefdleren. Neben der subjektiven Beurteilung durcle ein
Expertengruppe (z.B. im Rahmen der CAT) werden igakifeativitatstests angewendet. Hierzu zéhlt z.B.
der sogenannte ,Torrance Test of Creative Thinki(fdrrance 1962). Eine Ubersicht der verschiedenen
Verfahren und ihrer Anwendungskontexte gibt Wald2€07, S. 47ff.).

142 Eijr eine ausfihrliche Beschreibung der vier Katiegosiehe Walcher (2007, S. 43ff.).

143 siehe hierzu auch Burroughs et al. (2008, S. 105é4ksen (1987), Kristensson et al. (2002, S. 55),
Kristensson et al. (2004, S. 6) und O’Quin/Besef2e06, S. 35).

144 siehe hierzu auch Amabile (1996, S. 21), Burrowgre. (2008, S. 1015) und Stein (1974, S. 75).

145 siehe hierzu auch Amabile (1996, S. 76), Guilfr8e8, S. 425), Kristensson/Norlander (2003, S, 36)
Piller/Walcher (2006, S. 314) und Walcher (20071 13).
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tung der kreativen Leistung erfolgt in der Regeltefs Ratingskalen (Amabile
1996, S. 41ff., S. 72ff.). Ublicherweise werden @a®Punkt- oder 7-Punkt-Skalen
verwendet. Die genannten Kreativdimensionen sisdKaintinuum zu verstehen:
Das Konstrukt ,Kreativitat* wird in der einschlagg Literatur als relative Grol3e
betrachtet (Amabile 1996, S. 34). Es stellt sidoaticht die dichotom gerichtete
Frage, ob eine Idee kreativ (z.B. originell) odeshh kreativ (nicht originell) ist.

Entscheidend ist vielmehr der Kreativitatsgrad (Bughs et al. 2008, S. 1016).

Die Kreativitat (K) eines Endkonzepts, gemessenaadhder drei Dimensionen
,2originalitat“ (O), ,Nutzlichkeit* (N) und ,Ausarbgungsgrad® (A), ist in vorlie-
gender Arbeit zu verstehen als Funktion von Leadrissg,chniedrig Die Funktion
wird mit der folgenden Formel zum Ausdruck gebracht

K (O, N, A) = f (LUSochmiedrig-

Durch einen Vergleich der Werte von Untersuchumgpst Vergleichsgruppe lassen
sich Rickschlisse auf die kreative Teilnahmelegtuon Untersuchungs- und
Vergleichsgruppe ziehen.

Laut Amabile (1988, 1996) ist eine eindeutige Chkamasierung und einheitliche

Definition von Kreativitat nicht moglich, weil jeddndividuum eine eigene Auffas-
sung davon hat, ob bzw. wie kreativ etwas ist. Bigorin stellt jedoch fest, dass
fachkundige Jurymitglieder unter bestimmten Voratmsngen dennoch in der La-
ge sind, eine gegebene Leistung Ubereinstimmendirakgiv zu bewerten. Auf-

bauend auf dieser Erkenntnis entwickelt AmabileBg)9amit der CAT eine konkre-

te, auf den subjektiven Urteilen einer Jury basideeMethode zur Messung und
Bewertung kreativer Leistungen. Demnach kann esiee Inur dann als kreativ be-
urteilt werden, wenn mehrere Experten unabhangigev@ander und ohne Vorgabe
einer spezifischen Definition der zugrundegelegBgwertungsdimensionen zu
Ubereinstimmenden Urteilen komm&t. Mit der wissenschaftlich korrekten An-
wendung des Verfahrens sind mehrere Anforderungemuwnden, die im Folgenden
naher beschrieben und vor dem Hintergrund des eig¥rgehens zugleich erlau-
tert werden. Fur einen reliablen Einsatz der CATsei insgesamt zwolf Einzelan-
forderungen erfullt sein, die sich vier Oberkatégorzuordnen lassen (Amabile
1996, S. 41ff.).

Die Anwendungsvoraussetzungen mit entsprechendaddung zu den vier Ober-
kategorien sind Tabelle 6 zu entnehmen.

146 Amabile bezeichnet diese Unterweisung“aendefinitional definition” (Amabile 1996, S. 74in Orig-

inal lautet ihre Unterweisungh product [...] is creative to the extent that apmiape observers indepen-
dently agree it is creative. Appropriate observare those familiar with the domain in which the guat
was created [...]. Thus creativity can be regardedtses quality of products [...] judged to be creatiwe
appropriate observers, and it can also be regardsdthe process by which something so judged is pro-
duced.” (Amabile 1996, S. 33).
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Tabelle 6 CAT-Anforderungen

Kategorien Anforderungen
- Eindeutig interpretierbares Ergebnis
1) Aufgabe - Offener Losungsraum zur freien Ideenentfaltung

- Keine besonderen Fahigkeiten zur Aufgabenbewsltg

- Jury bestehend aus Experten mit hoher Vertrauthei Untersuchungs-
2) Jury gebiet

- Anzahl der Juroren zwischen drei und zehn Persone

- Unabhéngige Bewertung der Juroren (keine vorkarigosprachen)

- Subjektive Bewertung der Juroren

- Keine beeinflussenden Handlungsanweisungen déecsuchsleitung

- Unterschiedliche und zufallige Reihenfolge dewBdungen

- Bewertung im Verhéltnis zueinander

- Beurteilungsdimensionen: Originalitat, Nutzlicitkédusarbeitungsgrad
4) Auswertung - Empfohlenes Mindestniveau fur die Beurteilertaligat: ICC > 0,7

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Walctg07, S.62) nach Amabile
(1996, S. 40ff.).

3) Durchfiihrung

1) ,Anforderungen an die Aufgabe“: Die Aufgabe $t zu konzipieren, dass das
Ergebnis fur die Juroren eindeutig interpretieibafz.B. in Form einer Skizze oder
eines Texts) (Amabile 1996, S. 41; Walcher 20082%. Den Teilnehmern wurden
verschiedenste Kreativmaterialien zur Verfligungtejis Sie hatten die Moglich-
keit, ihre Ideen und Konzepte mit Hilfe von Skizza&extbeschreibungen oder Bil-
dern zu veranschaulichen. Dem Anspruch eines eligdeuerpretierbaren Ergeb-
nisses wurde somit Rechnung getragen.

Durch einen méglichst offenen Lésungsraum soll rudias Hochstmal? an freier
Ideenentfaltung sichergestellt werden (Amabile 199641). Die Aufgabenstellung
der Innovationsworkshops wurde so offen wie moglicid zugleich so spezifisch
wie notig gehalten. Sie lautete:

~Entwickeln Sie innovative Mobilitdtsdienstleistuerg die verschiedene Verkehrs-
trdger unter Einsatz digitaler Informations- und rdmunikationssysteme verbin-
den.”

Des Weiteren sollten keine besonderen FahigkemanNodten sein, um die gestellte
Aufgabe zu bewadltigen (z.B. tberdurchschnittlichhéoSprach-, Zeichen- oder
Computerkenntnisse). Seitens der Teilnehmendennwegge besonderen Fahig-
keiten zur Generierung der Endkonzepte von NoteklaBingen wurden betont
einfach gegeben und durch Beispiele veranschaulicht

2) ,Anforderungen an die Jury“: Die Jury sollte aagenannten ,echten* Experten
bestehen, die sich durch eine hohe Vertrautheitdemt Untersuchungsgebiet aus-
zeichnen und entsprechend fundierte Kenntnisseasénw (Amabile 1996, S. 42).
Das individuelle Wissensniveau muss jedoch nichtalien Experten gleich hoch
sein (Amabile 1996, S. 41). Die Jurymitglieder leeiBeurteilungsworkshops setz-
ten sich jeweils aus einem interdisziplinaren Gramunternehmensinterner Exper-
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ten zusammen, die verschiedenen fir das Innovat@nagement relevanten Berei-
chen entstammten. Erfahrungen und Kenntnisse inbeéeen Themenkomplexen
.intermodaler Personenverkehr* und ,InformationsduKommunikationssysteme*

konnten daher vorausgesetzt werden.

Zudem sollte die Jury aus nicht weniger als drel nicht mehr als zehn Personen
bestehen. Auch diese Anforderung wurde im Zugedrekéhlistudien beriicksich-
tigt, wie aus Tabelle 7 hervorgeht.

Tabelle 7 Juryzusammensetzung Expertenworkshops
Unternehmen Datum Anzahl Exper- | Aufgabenbereich
ten

Innovationsforschung (2x), Konzeption,
Marktforschung, Touristische Infrastruktur
Konzeption, Marketing, Tarifgestaltung,
Verkehrsforschung

RMV 06.05.2009 5

MVV 16.09.2009 4

Quelle: Eigene Darstellung.

3) ,Anforderungen an die Durchfihrung”: Die Bewergen der Juroren sollten
unabh&ngig voneinander und subjektiv erfolgen (Aleal®96, S. 75). Eine gegen-
seitige Beeinflussung ist zu vermeiden. Vorherigespgrachen oder beeinflussende
Handlungsanweisungen sind nicht zulassig (Walcloé&72S. 51, S. 113). Zudem
sind die Ideen bzw. Konzepte den Juroren in eieweils unterschiedlichen, zufal-
ligen Reihenfolge zur Bewertung vorzulegen. Hiectiusoll sichergestellt werden,
dass das spéatere Ergebnis der Beurteilerreliabitiéht auf methodische Fehler
zuruckgefuhrt werden kann. Die Bewertungen sollesiem im Verhéltnis zueinan-
der vorgenommen werden, und nicht in Bezug zu eheoluten Grél3e, an der sich
die Juroren moglichweise bei ihrer sonstigen psoteellen Tatigkeit orientieren
(Walcher 2007, S. 53). Dazu sind die Konzepte ven duroren vor Abgabe ihrer
Bewertung in eine Kreativitatsrangfolge zu bringen.

Da eine Bewertung alleine aufgrund der UbergeoastmBimension ,Kreativitat‘ zu
kurz greift, sind zur Konkretisierung weitere Dinseonen heranzuziehen (Amabile
1996, S. 40ff.). In Anlehnung an Silvertant (204bd Walcher (2007) wurden zur
Bewertung der Endkonzepte die drei Kreativitatsdismenen ,Originalitat”, ,Nutz-
lichkeit* und ,Ausarbeitungsgrad“ herangezogen. Diroren wurden aufgefordert,
die Bewertungsdimensionen nach eigenem subjektivemstandnis auszulegen.

Kurzdefinitionen der Dimensionen gaben jedoch eieesten Anhaltspunkt hier-
fur. 147

Die eigentliche Bewertung der Endkonzepte fand jlisvwwen Rahmen des eintagigen
Beurteilungsworkshops statt. Die Endkonzepte wuidervorfeld aufbereitet. Je-

147 | Anlehnung an Amabile (1996, S. 74) und Silvertg011, S. 95) wurden die Beurteilungsdimensio-
nen im Vorfeld der Bewertung kurz erlautert. Dastgehend einheitliche Verstandnis der zugrundegeteg
Dimensionen sollte eine mdglichst hohe Beurteilebditat sicherstellen.
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dem Experten wurde zu Beginn des Workshops einep®laprgelegt, in der die
insgesamt sechs Endkonzepte in einer unterschiedljcbeliebigen Reihenfolge
eingeheftet warei8 Die Mappen wurden im Vorfeld mit den Initialen dewer-
tenden Experten versehen, um die spatere Zuordrwegleichtern. Jedes Konzept
wurde durch eine Aufzahlung der zentralen Charatiea und einer detaillierten
Beschreibung der zugrundeliegenden Idee dargesfelitem wurden zur Visuali-
sierung der Konzepte Farbfotos von den Abschlussptationen beigefligt. Die
Mappe enthielt auch den Beurteilungsbogen. Diesstelit aus den drei zuvor er-
lAuterten Beurteilungsdimensionen (Originalitat,tighkeit und Ausarbeitungs-
grad) und einem Feld fir die Bildung der Summe éativitatsscore). Die Bewer-
tung basiert auf einer 5-Punkt-Likert-Skala. Derfl#au des Beurteilungsbogens ist
Abbildung 17 zu entnehmen.

Abbildung 17 Auszug aus dem CAT Beurteilungsbogen

Bitte bewerten Sie das Konzeptanhand derfolgenden Kriterien.

Konzeptname:
sehr gering sehr hoch
1 2 3 4 5
Originalitat
Nitzlichkeit
Ausarbeitungsgrad

> Kreativitatsscore

Quelle: Eigene Darstellung.

Zur Vermeidung externer Storgrof3en wurden die Bdurigsworkshops in Semi-
narrdumen fernab vom Tagesgeschaft durchgeflhetal®inige Konzentration auf
den Bewertungsvorgang sollte hierdurch sichergesterden. Die Endkonzepte
wurden zuvor neutral markiert, so dass ihre Herk(mf Untersuchungs- oder Ver-
gleichsgruppe) im Zuge der Bewertungsprozedur fé@rkkperten nicht nachvoll-
ziehbar war.

Die Konzepte wurden von jedem Experten unabhangdyion Verhaltnis zueinan-
der bewertet. Hierfir wurden die Juroren in eingstem Schritt angewiesen, alle
Beitrage konzentriert zu lesen und dabei keiner&ga in die Beurteilungsbégen
vorzunehmen. Wahrend des Bewertungsvorgangs waniag zuldssig, sich
untereinander auszutauschen. In einem zweitentSahwiden die Juroren angewie-

148 pje Endkonzepte sind dem Anhang der Arbeit zuemimen.
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sen, die Konzepte hinsichtlich ihrer Kreativitablgnn eine Reihenfolge zu bringen.
Es sollten hierflr Stapel mit den Bezeichnungennjger kreativ“, ,maRig kreativ*
und ,sehr kreativ“ gebildet werden. In einem dntt8chritt sollten sdmtliche Bei-
trdge erneut gelesen werden. Zugleich wurde diendighe Bewertung durch An-
kreuzen der entsprechenden Felder vorgenommen.tamifiir die Expertenjury
der Beurteilungsprozess abgeschlossen. Die Baurggbégen wurden eingesam-
melt und im Nachgang ausgewertet.

4) ,Anforderungen an die Auswertung“: Ein zentrat@ktor der CAT ist die Beur-
teilerreliabilitat (Amabile 1996, S. 33¥° Validitat und Reliabilitdt der Ergebnisse
werden hierdurch sichergestellt. Die Einzelurtellr Juroren missen hierfiir ein
gewisses MindestmaR an Ubereinstimmung in ihreneBewgsergebnissen errei-
chen. Kommen die Experten zu einem (annaherndeiitstimmenden Ergebnis, ist
davon auszugehen, dass die Juroren unter den reemz&ewertungsdimensionen
dasselbe verstehen. Damit ist sichergestellt, daisden zur Verfigung stehenden
Bewertungsdimensionen tatsachlich die Kreativittt Honzepte und somit das,
was wirklich gemessen werden sollte, gemessen wikdelang/Zielinski 2002,
S. 31; Walcher 2007, S. 52). Die Validitat ist iresem Fall gegeben (Amabile
1996, S. 72ff.). Die Reliabilitat gibt Auskunft Ubdie Zuverlassigkeit einer Mes-
sung (Wirtz/Casper 2002, S. 15; Bortz/Doring 2082,195ff.). Sie ist im vorlie-
genden Fall gegeben, wenn mehrere unabhangigeedunoit gleichem Wissens-
stand zu einem &hnlichen Urteil kommen (Walcher72( 52). Das Messinstru-
ment hat in diesem Fall das, was es messen salith, genau gemessen.

Zur Messung der Beurteilerreliabilitat wird in deorliegenden Arbeit der Intra-
klassenkorellationskoeffizient (ICC) herangezodetDer ICC wird in der Literatur
haufig beim Vorliegen von intervallskalierten Werteerwendet (Amabile 1996,
S. 47f., S. 68321 Er basiert auf einem varianzanalytischen Modetl it &hnlich
zu interpretieren wie der in der Statistik haufgywendete Pearson’sche Produkt-
Moment-Korrelationskoeffizient (Nachtigall/Wirtz @8, S. 126; Buhl/Z6fel 2002,
S. 242.). Der ICC kann Werte zwischen 0 und 1 ameeh Je mehr sich die Aus-
pragung des Koeffizienten dem Wert 1 néhert, dbéteer ist die Reliabilitat der
Urteile (Wirtz/Casper 2002, S. 157). Ein Wert vooddeutet, dass zwischen den
Beurteilern vollkommene Ubereinstimmung herrschiheBIntraklassenkorrelation
von mindestens 0,7 wird als Indiz fUr eine gutei&®litdt angesehen (Amabile
1996, S. 68ff.; Wirtz/Casper 2002, S. 16). Der Wsnlite jedoch nur als grobe
Richtlinie verstanden werden, da die kritische Geeletztlich von fallspezifischen
inhaltlichen Uberlegungen abhangig zu machen ifierdings sollte der Wert in

149 Beurteilerreliabilitat wird auch Interraterreliditit bezeichnet (Wirtz/Casper 2002, S. 16).
150 pie Abkirzung ICC setzt sich aus den Anfangsbwatiest des englischen Begriffs ,Intraclass-
Correlation-Coefficient* zusammen.

151 zur Messung der Beurteilerreliabilitat im Zuge @AT empfiehlt Amabile (1996, S. 68f.) die Verwen-
dung des ICCs. Durch das Mal3 werden sehr ahnlichebBisse wie bei der Verwendung von Cronbach’s
Alpha generiert (Amabile 1996, S. 68).
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jedem Fall deutlich Uber der Signifikanzgrenzediegdie in der Regel bei circa 0,3
gegeben ist (Wirtz/Casper 2002, S. 25).

Bei der Anwendung von ICCs wird zwischen der Verdwarg ein- und zweifakto-
rieller Modelle der Reliabilitat sowie justiertemd unjustierten MalRen differen-
ziert. Einfaktorielle Modelle sind anzuwenden, watia kreativen Leistungen je-
weils von unterschiedlichen Expertengruppen bdusarden. Das zweifaktorielle
Modell ist heranzuziehen, wenn alle kreativen lgigen von denselben Juroren
bewertet werden (Walcher 2007, S. 56). JustiertBeMaerden herangezogen, wenn
die Urteilswerte in Bezug auf die raterspezifischgarteverteilungen ausgewertet
werden (Walcher 2007, S. 56). Hierbei werden di¢etschiede zwischen den ein-
zelnen Beurteilern aus der Fehlervarianz herawecaet. Unjustierte Mal3e sind zu
verwenden, wenn die Urteilswerte unabhangig vonividdellen Standard des be-
treffenden Experten weiter verwertet werden. Umgutt Mal3e sind dem strengeren
Rechnungsverfahren zuzuordnen (Wirtz/Casper 200269. Die folgende Tabelle
fasst die Voraussetzungen bzw. Bedingungen flueitieund zweifaktoriellen Mo-
delle der Reliabilitdt sowie die unjustierten undtjerten MalRe vor dem Hinter-
grund der Verwendung des ICCs Uberblicksartig zusam

Tabelle 8 Entscheidungskriterien bei Anwendungl@&3s

ICC Eigenschaften der Raterstichprobe Interpretation

ICCynustiert | Die Objekte kdnnen jeweils von unterschiedlicheteRa
einfaktoriell beurteilt werden. Die absoluten Ska-
lenwerte werden
Alle Objekte miissen von denselben Ratern beuweilt | unabhangig vom
den. Der ICGyusteriSt NUr dann ein ReliabilitatsmaR, wennjeweiligen Rater

ICCunusirt | g Raterstichprobe eine zuféllige Auswahl der Rates | interpretiert.
der Population darstellt.
Alle Objekte mussen von allen Ratern beurteilt werder Dle(jSkaIengrte d
ICCunusieniSt NUr dann ein ReliabilitatsmaR, wenn die Re- e oen € ativ zu den
ICCiustiert unjustiert ’ ubrigen Werten, die

liabilitadtsaussage ausschlie3lich fiir die Ratex taisach-

lich der Untersuchungsstichprobe angehdoren, gilt. der jeweilige Rater

vergibt, interpretiert.
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Wirtz@ear (2002, S. 190).

Weiterhin wird zwischen der Festlegung der Beuwstedls ,zufallig” (,random®)
und ,fest* (,fixed“) unterschieden. Wird die Ausgéng ,zufallig” gewahlt, ist die
Reliabilitdtsschatzung verallgemeinerbar. Es hargleh dann um eine reprasenta-
tive Stichprobe aller Rater. Die Beurteiler sindliasem Fall beliebig austauschbar;
ein Austausch hatte keinerlei Einfluss auf die Hdee ICCs (Wirtz/Casper 2002,
S. 172). Wird hingegen die Auspragung ,fest* gewahézieht sich die Reliabili-
tatsschatzung ausschlief3lich auf die betrachteterfehprobe und ist nicht verall-
gemeinerbar (Wirtz/Casper 2002, S. 172). Die Bdartsind in diesem Fall nicht
beliebig austauschbar.
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In der vorliegenden Arbeit werden die Mal3e ,zwelbaiell“, ,unjustiert” und ,zu-
fallig® gewahlt. Diese Auswahl wird im Folgendenrkibegrindet.

« Zweifaktoriell: Im Expertenworkshop wurden alle éae von denselben
Juroren bewertet. Besteht ein systematischer Wit zwischen den
Mittelwerten der Juroren, so wirkt sich dieser inléhnung an Wirtz/Casper
(2002, S. 181) gleichermalRen auf die Urteilswelter Bersonen aus.

« Zufallig: Die zur Beurteilung eingesetzten Jurorgtellen lediglich eine
Auswahl aus einer groReren Anzahl potentieller réuradar. Der Einsatz
anderer Juroren hatte mit hoher Wahrscheinlichkeit sehr ahnlichen
Ergebnissen gefuhrt, zumal die spezifische Untanesisperspektive
wahrend der Bewertungsprozedur auszublenden war.

+ Unjustiert: Bei der Durchfihrung einer zweifaktdiee Analyse ist wegen
der praziseren Schatzbarkeit das unjustierte MaRuzeehen (Wirtz/Casper
2002, S. 181). Dieser Empfehlung wird in der vagd#eden Studie
nachgekommen. Aufgrund der Auswahl der Auspragunggllig* wirde
der ICC bei Anwendung eines justierten Mal3es in eAnung an
Wirtz/Casper (2002, S. 189) aulerdem nur ein Katigis- und kein
Reliabilitdtsmal3 darstellen.

Zur Berechnung der Kreativscores der bewerteterk@&mepte werden zunachst
einzelne Kreativscores flr jede der drei Bewertdilgensionen gebildet. Danach
werden die Werte der drei Einzeldimensionen zusamgemogen, um die Gesamt-
kreativitat eines jeden Konzepts zu ermitteln. Berechnung erfolgt auf Basis der
zugrundegelegten 5-Punkt-Likert-Skala. Die Kreatbres werden jeweils durch
die Anzahl der bewertenden Experten geteilt, une giibpergeordnete Vergleichbar-
keit der Fallstudienergebnisse zu ermdglichen.\Derte spiegeln den Kreativitats-
grad der einzelnen Konzepte wider; im ersten Fatlogen auf die drei einzelnen
Beurteilungsdimensionen ,Originalitat®, ,Nutzlichike und , Ausarbeitungsgrad®,
im zweiten Fall Uber alle drei zugrundegelegtenrBelungsdimensionen hinweg.
Die Kreativscores fir die drei Einzeldimensionerrdes wie folgt errechnet:

1) Ermittlung des dimensionsbezogenen Kreativscorassejeden einzelnen
Endkonzepts durch Addition der Jurorenurteile luindich der jeweiligen
Einzeldimension,

2) Teilung der entsprechenden Summe durch die Anzehl bééwertenden
Experten (RMV: 5; MVV: 4).

Die ermittelten Kreativscores geben Aufschluss igherdurchschnittliche Kreativi-
tat eines jeden Endkonzepts hinsichtlich der dngrzndegelegten Einzeldimensio-
nen. Entsprechend ergibt sich fur jede der dreidbten Einzeldimensionen ein
maximaler Kreativscore von funf Punkten (5 x 1)ndastens zu erreichen ist fur
jede der drei Einzeldimensionen jeweils ein Pufkt ().
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Der Gesamtkreativscore der Konzepte wird folgend&am errechnet:

1) Berechnung des dimensionstbergreifenden Scores jddes einzelne
Endkonzept durch Addition der Urteile eines jedemoden (Originalitat +
Nutzlichkeit + Ausarbeitungsgrad),

2) Aufsummierung samtlicher Jurorenurteile zu einersdawert und

3) Teilung des berechneten Gesamtwerts durch die Arahbewertenden
Juroren (RMV: 5; MVV: 4).

Der dritte Schritt ermdéglicht die Vergleichbarkddr Ergebnisse beider Fallstudien.
Die ermittelten Kreativscores geben Aufschluss igherdurchschnittliche Kreativi-
tat eines jeden Endkonzepts hinsichtlich ihrer Gekeeativitdt. Der Berechnung
liegt ein additiv kompensatorisches Verfahren zadau Entscheidend ist die abso-
lute H6he des Gesamtkreativscores, unabhangig eonAdispragungen der drei
Einzeldimensionen. Ein Ausgleich der Dimensioneteteinander ist zulassig. Ma-
ximal ergibt sich ein Gesamtkreativscore von 15k&em (5 x 3), mindestens zu
erreichen sind drei Punkte (1 x 3).

Die Vorgehensweise der CAT wird im Folgenden abeB&nd nochmals Uber-
blicksartig zusammengefasst.

Die Kreativitdt der generierten Endkonzepte wurde ynehreren unabhéngigen
Juroren, die mit dem Untersuchungsgebiet vertranat, #nhand vorgegebener Di-
mensionen subjektiv und im Verhéltnis zueinandeRiammen eines Expertenbeur-
teilungsworkshops bewertet. Hinsichtlich der Aufgastellung, Zusammenstellung
der Jury, dem Bewertungsablauf und der wissendihefh Auswertung waren
zahlreiche Anforderungen zu beachten. Diese wuedlesamt erflllt, wie die obi-
gen Ausfuhrungen zeigen. Ein zentrales Kriterium@AT ist die Beurteilerreliabi-
litat. Sie gibt Auskunft tiber das Ubereinstimmung8ntder bewertenden Juroren.
Zur Messung der Beurteilerreliabilitdt wird in desrliegenden Studie der ICC he-
rangezogen. Die Beurteilerreliabilitat liegt in éen Fallstudien deutlich Gber der
Signifikanzgrenze von 0,3. Fir jedes Konzept wiedt Hreativscore ermittelt. Zu
unterscheiden ist dabei zwischen den Kreativscdexsdrei Einzeldimensionen
(Originalitat, Nutzlichkeit, Ausarbeitungsgrad) udem Gesamtkreativitatsscore.

4.3.4.2 Fokusgruppendiskussion

Im direkten Anschluss an die CAT-Prozedur wurde gjasam mit den Unterneh-
mensexperten eine 60-mindtige leitfadengestltzieisgruppendiskussion geflhrt.
Fokusgruppendiskussionen werden zur Erkundung teménspezifischen Mei-
nungen und Einstellungen einer Personengruppe sitwgje Dazu wird in moderier-
ter und strukturierter Form Uber ein vorgegebenssnia diskutiert. Durch Fokus-
gruppendiskussionen werden die Vorteile der Grupperaktion explizit genutzt.

Die Methode geht von einer interaktionistischen spektive aus (Flick 2007,
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S. 262). Es werden Daten und Einsichten produziestjn der Regel ohne den ge-
genseitigen Austausch in einer Gruppe nicht oderigez zuganglich waren (Mor-
gan 1988, S. 12). Dabei kdnnen auch latente Memmregfasst werden, die vom
Einzelnen erst formuliert werden, wenn sie im Kahteiner Gruppendiskussion
behauptet und verteidigt werden missen (Bohnsa6k,28. 370). Ein maflgebli-
cher Vorteil von Fokusgruppen ist, dass sie Diskuesn Uberhaupt erst erzeugen,
und damit eine Vielfalt verschiedener Meinungen @idnhtweisen (Lunt/Living-
stone 1996, S. 96).

Fokusgruppen konnen in Form einmaliger oder mehg®alDiskussionsrunden
und entweder mit anonymen (Zufalls-) Gruppen odérsm genannten Realgrup-
pen, die auch aul3erhalb des ForschungskontextsGrimgpe bilden, veranstaltet
werden (Seipel/Rieker 2003, S. 161f.). Damit sigeehomogene Gruppe bilden,
sollten die Mitglieder der Diskussionsgruppe uUbeee gemeinsamen Erfahrungs-
horizont verfligen.

In der vorliegenden Studie wurde die Fokusgrupmdaision zum weiteren Er-
kenntnisgewinn und zur Erklarung der Beurteilungsbnisse aus der CAT einge-
setzt. Sie wurde mit Realgruppen durchgefihrt. \diglieder waren Kollegen und

befassten sich mit Mobilitdtsinnovationen. In beideallstudien handelte es sich
um eine einmalige Diskussionsrunde, die in direkfamschluss an die CAT-

Prozedur veranstaltet wurde.

Im Zuge der Fokusgruppendiskussion tauschten selExperten zu der empfun-
denen Konzeptqualitat und -kreativitat sowie zu dexmrgenommenen Leistungs-
starken von Konsumenten mit hoher und niedrigerpfigung von Lead-Userness
aus. Mogliche Grinde fur die kreativen Leistungetsthiede der einzelnen Nut-
zergruppen wurden diskutiert. In Anlehnung an Mar@#988, S. 11) wurden die
CAT-Kreativscores auf diese Weise durch qualitatiwessagen verfestigt und er-
klart. Vor Beginn der Diskussionsrunde wurde hiedtiengelegt, welche Konzep-
te von Untersuchungs- bzw. Vergleichsgruppe stamnidé&e Fokusgruppendiskus-
sion wurde durch die folgenden zwei Leitfrageniduitiert:

1) Welche kreativen Leistungsunterschiede haben Siechen den Konzepten
von Untersuchungs- und Vergleichsgruppe wahrgenarfime
2) Wie kreativ fanden Sie die Konzepte generell?

Durch Leitfragen kann bei einer erheblichen Abwaial vom Thema zuriick auf
die wesentlichen Inhalte verwiesen werden (Seipekét 2003, S. 162). Mit Hilfe
der zweiten Leitfrage wurde den Juroren die Moddah gegeben, sich auch zur
generellen Kreativitatsleistung der entwickeltemEepte zu aul3ern. Abschlie3end
wurde durch eine Feedbackrunde zudem Raum fir reditagen und Anmerkun-
gen geschaffen.

88



Forschungsdesign und -methoden

Der Verlauf der Fokusgruppendiskussion folgte wehtgnd einer eigenen, dynami-
schen Struktur. Eine Vorstrukturierung fand lediglidurch die zwei genannten
Leitfragen statt. Die Diskussion unterlag dadurctes kommunikativen Prozess,
der ,durch die gestellten Fragen angeregt mehr ae@eiger seinen eigenen Geset-
zen folgt" (Seipel/Rieker 2003, S. 162).

4.4 Verfahren der Datenanalyse

Im Sinne des Mixed-Methodologies Ansatz (TaschakKkarddlie 2003) werden in

der vorliegenden Arbeit qualitative und quantitatiatenanalyseverfahren mitei-
nander verknupft. Fir die Analyse von Teilnahmeitgrkaft, den der Teilnahme
zugrundeliegenden Anreize sowie der Teilnahmelegtbiommen verschiedene
Methoden zum Einsatz, die im Folgenden néher bessm werden.

4.4.1 Quantitative Verfahren

Die quantitative Datenanalyse wird mit Microsoftdeéksowie der Statistiksoftware
SPSS (Version 17.0) durchgefiihrt. FUr die Religtiganalysen werden zwei ver-
schiedene Verfahren herangezogen. Die Beurteiigbibtat der CAT wird anhand

des ICCs uberprift. Fur die Analyse des Screenmagébogens und zur Analyse
des Fragebogens zur Erfassung der Teilnahmeamerdedas Reliabilitatsmald

Cronbachs Alpha herangezogen. Cronbachs Alphanid¢lal? fir die Messung von

Gesamtskalen und wird haufig auch als Mafl der neterKonsistenz bezeichnet
(Brosius 2008, S. 806).

Mittelwertvergleiche gehdren zu den gangigstensiisthen Methoden und eignen
sich zur Uberprufung von Gruppenunterschieden Hetiigines oder mehrerer
Merkmale bei metrischen Variablen (Buhl 2008, S7,28. 304). Der Mittelwert
bildet das arithmetische Mittel seiner Messwerteb&echnet sich jeweils aus der
Summe der Messwerte geteilt durch ihre Anzahl (B1006, S. 122, S. 165). Bei
Mittelwertvergleichen wird zwischen vier verschiede Testsituationen unter-
schieden: dem Vergleich von zwei unabhangigen Btaiten, zwei abhangigen
(gepaarten) Stichproben, mehr als zwei unabhang®jemproben und mehr als
zwei abhangigen Stichproben. Mit Hilfe eines anefldnden Signifikanztests ist
zu untersuchen, ob die in einer Stichprobe beobtamhtMittelwertunterschiede auf
entsprechende Unterschiede in der Grundgesamtidie3en lassen oder zuféllig
zustande gekommen sind (Brosius 2008, S. 452; Bo08, S. 120). In Abh&ngig-
keit der zustande gekommenen Verteilungsform isti@sem Zusammenhang zwi-
schen dem t-Te&¥2 bzw. der einfaktoriellen ,Analysis of Variance" (FOVA)153

152 per t-Test ist ein Hypothesentest mit t-verteilfestprifgrofRe.
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(bei intervallskalierten normalverteilten Variabjesder dem sogenannten ,Mann-
Whitney-U-Test* (bei ordinalskalierten oder nichdirmalverteilten Variablen) zu
wéahlen (Brosius 2008, S. 452; Buhl 2008, S. 120).

In der vorliegenden Arbeit wird ein Vergleich vowea unabhangigen Stichproben
vorgenommen. Zur Untersuchung der Mittelwertunteiesie aus Untersuchungs-
sowie Vergleichsgruppe bezuglich der Teilnahmeaer&ommt eine einfaktorielle
ANOVA zur Anwendung. Der wesentliche Unterschied eiefaktoriellen ANOVA
gegenuber dem t-Test besteht darin, dass sichanARNOVA mehrere Mittelwerte
miteinander vergleichen lassen, wahrend der t-Teshiglich den Vergleich von
zwei Mittelwerten erlaubt (Brosius 2008, S. 485Mit multiplen Vergleichstests
kann weiterhin identifiziert werden, zwischen welnhGruppen signifikante Mit-
telwertunterschiede bestehen. Die einfaktoriellecOAM ist eine einfache Varianz-
analyse, da sie nur eine einzige GruppierungsMarialasst (Brosius 2008,
S. 485). Damit die Ergebnisse des Signifikanztgslsg sind, missen die Daten im
Falle der einfaktoriellen ANOVA intervallskalierhormalverteilt sowie varianz-
gleich sein (Brosius 2008, S. 486). Die Normalvrtgy besagt in diesem Zusam-
menhang, dass die Daten durch Zufallsstichprobesgnes normalverteilten Grund-
gesamtheit gezogen worden sind.

Zur Prifung der Normalverteilung wird in der vodenden Untersuchung der
Kolmogorov-Smirnov-Test herangezogen (Bortz/Dorg6, S. 218; Buhl 2008,
S. 338)1°4 Bei Werten von p < 0,05 besteht demnach einefgignte Abweichung
von der Normalverteilung. In diesen Fallen sind die betreffenden Variablen im
Zuge der weiteren statistischen Analysen aussditie@ichtparametrische Tests
heranzuziehen (Bihl 2008, S. 338).

Der einfaktoriellen ANOVA liegt die Annahme zugrndiass die Varianz der be-
trachteten Variablen in den zu untersuchenden fiegdfgen gleich grol3 ist. Ob diese
Annahme erfillt ist, lasst sich mit Hilfe des Leeehests Uberprifen (Brosius
2008, S. 486). Er prift die Nullhypothese, dass\theanzen der betrachteten Va-
riablen in der Grundgesamtheit beider Stichprobercly gro3 sind (Brosius 2008,
S. 474). Anhand des ausgewiesenen F-Werts |lagspsiden, mit welcher Wahr-

scheinlichkeit in der Grundgesamtheit ein Untemsdlawischen den Varianzen vor-
liegt. Zudem wird die Wahrscheinlichkeit ausgewresait der beim Zuriickweisen
der Nullhypothese ein Fehler begangen wird. EinendWahrscheinlichkeitswert

zeigt an, dass die Varianzen der Grundgesamtlesitigth sein kdnnten. In diesem
Fall muss die Nullhypothese nicht abgelehnt wer(lnmosius 2008, S. 474). Die
aus dem Signifikanztest resultierende Irrtumswdtesdichkeit p gibt die Wahr-

153 |m Unterschied zum t-Test konnen mit der ANOVA launehr als zwei Gruppen verglichen werden
(Brosius 2008, S. 452). Die Gruppen missen hietratdeine einzelne Gruppierungsvariable gebildet we

den.

154 7y den getesteten Werten gehéren die Lead-UseeSbeider Fallstudien sowie die Kreativscores (KS)
fur die Dimensionen Originalitat, Nutzlichkeit, Aarbeitungsgrad sowie Gesamtkreativitat.
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scheinlichkeit an, mit der man sich irrt, wenn Niellhypothese verworfen und die
Alternativhypothese angenommen wird (Buhl 2006151). Aussagen, die mit ei-
ner Irrtumswahrscheinlichkeit von ¢ 0,05 behaftet sind, werden als signifikant
bezeichnet>> Aussagen, die hingegen mit einer Irrtumswahrsdichikeit von

p > 0,05 behaftet sind, werden als nicht signiftka@zeichnet. Zur Ablehnung der
Nullhypothesé>6 wird in der Literatur generell ein Grenzwert voraximal 5 %
angegeben.

Bei der Standardabweichung handelt es sich um @R xr Ermittlung der Streu-
ung der Werte einer Zufallsvariable um ihren Mitteft. Bei normalverteilten Zu-
fallsgrof3en liegen rund 68 % der Werte im Interdas Mittelwerts plus/minus der
Standardabweichung (Buhl 2006, S. 121, S. 165).

Ist die Anwendung herkdmmlicher Signifikanztestégaund von zu kleinen Fall-
zahlen nicht moglich, empfiehlt Cohen (1971) dieendung von Effektstarkema-
Renld>’ Effektstarken sind grundsatzlich dann anzuwendegnn herkdmmliche
Signifikanztests aufgrund einer geringen Fallanzanh aussagekréaftiges Ergebnis
ergeben und keine Erweiterung der Fallzahl andgasivid.

In der vorliegenden Studie wird das Mal} der retatiffektstarkal (rESd) heran-
gezogen. Die Fallzahl des angelegten Untersuchesggts ist fir die Verwendung
eines herkdmmlichen Signifikanztests zu gering {B@006, S. 174f.; Cohen 1971,
S. 22ff.). Effektstarken geben an, wie stark eiodaehteter Effekt ist. Im Falle von
Mittelwertdifferenzen sind Effektstarken standaeli® Mittelwertunterschiede
zwischen zwei abhangigen oder unabhéngigen StibleproDie rESd wurde von
Cohen (1971) eingefuhrt und ist generell ein Maf3d#é Beurteilung der prakti-
schen Relevanz eines signifikanten Mittelwerturdieiedes. DigES d ergibt sich
durch Berechnung der standardisierten Mittelwegrsthiede zwischen Untersu-
chungs- und Vergleichsgruppe mit gleicher Gruppéfdgrsowie (nahezu) identi-
schen Gruppenvarianzen s2. Sie bezieht sich autil&womsunterschiede in der
Grundgesamtheit und kann nur angegeben werden, wenrStreuung in der
Grundgesamtheit bekannt ist. In vorliegender Studlid die rESd fiir jede der drei
Bewertungsdimensionen ,Originalitat‘, ,Nutzlichkeiund ,Ausarbeitungsgrad*
sowie fir die Gesamtkreativitat der Konzepte autetsnichungs- bzw. Vergleichs-
gruppe separat berechnet. Die praktisch bedeutsscheenenden Effekte kdnnen
auf diese Weise statistisch abgesichert werdemArilehnung an Cohen (1971,
S. 22ff.) kann zwischen verschiedenen Effektstéwkekntionen unterschieden
werden (vgl. Tabelle 9).

155Ana|og dazu: 0,01 = sehr signifikant; g 0,001= hdchst signifikant.

156 pie Nullhypothese besagt, dass beide Stichprokeemleichen Grundgesamtheit entsprechen. In diesem
Fall ist der Mittelwertunterschied zuféllig zustandekommen. Bei der Alternativhypothese entstammen
beide Stichproben aus verschiedenen Grundgesaerthaier entsprechende Mittelwert ist nicht zufallig
zustande gekommen (Biihl 2006, S. 115).

157 siehe hierzu auch Lind (2010).
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Tabelle 9 Effektstarkekonventionen
Effektstarke Interpretation
0,20 Kleiner Effekt
0,50 Mittlerer Effekt
0,80 Starker Effekt

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Cohedv(, S. 22ff.).

Liegt eine Effektstarke zwischen zwei Grenzen, vded Effekt als klein bis mittel
(moderat) (z.B. bei 0,3) oder mittel bis stark (mad) (z.B. bei 0,7) bezeichnet.
Die genannten Konventionen sind als Anhaltspunkteerstehen. Die Formel zur
Berechnung der rE8lautet:d= 1 — T2

(si+s3)/2

4.4.2 Qualitative Verfahren

Fur die vertiefende Analyse der entwickelten Endiemte und die Verfestigung der
Ergebnisse aus der CAT werden die Inhalte der Kaiezeiner qualitativen Inhalts-
analyse unterzogen. In der qualitativen Sozialtuneg gibt es verschiedene For-
men der Inhaltsanalyse. Am haufigsten in der Fansghpraxis angewandt wird die
qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring (2010), dieh der vorliegenden Studie
zugrundegelegt wird. Sie zielt auf die Bildung sim¢aborierten Kategoriensystems
ab, welches die Basis fur die Deutung des Matedaistellt. Durch die regelgelei-
tete und intersubjektiv nachvollziehbare Durchatbey des Textmaterials kdnnen
inhaltliche Rickschlisse gezogen werden, die d@reim) quantitative Analysen
nicht méglich waren (Mayring 2010, S. 13). Gegendtaon qualitativen Inhalts-
analysen konnen beispielsweise Texte, Bilder odeh &ilme sein (Lamnek 2005,
S. 491). Ihre Anwendung empfiehlt sich besondersmdavenn Textteile interpre-
tiert und gedeutet werden sollen.

Mayring (2010, S. 63ff.) unterscheidet drei versdeine Formen der qualitativen
Inhaltsanalyse: die zusammenfassende, die ex@mier und die strukturierende
Inhaltsanalyse. Die Auswahl einer geeigneten Ara@chnik hangt von der origi-
naren Fragestellung und des Ziels einer AnalyseZah.der zusammenfassenden
Inhaltsanalyse ist es, das Textmaterial so zu rederz, dass die wesentlichen Inhal-
te erhalten bleiben. Weniger relevante Passagenbaddutungsgleiche Passagen
werden gestrichen (erste Reduktion), ahnliche Pasgen werden gebindelt und
zusammengefasst (zweite Reduktion). Durch Abswaktird ein tberschaubarer
Textkorper geschaffen, der noch immer Abbild desm@materials ist (Flick 2007,
S. 4141.). Die explizierende Inhaltsanalyse machgliche Textstellen durch neu
herangetragenes Material verstandlicher. Diffusehnmeutige oder widersprichli-
che Textstellen werden durch Einbeziehung von Kdntaterial aufgeklart
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(Flick 2007, S. 414f1.). Die strukturierende Inhaitalyse filtert bestimmte Aspekte
aus dem Textmaterial heraus (Flick 2007, S. 41&elevante Aspekte oder The-
men werden mit Hilfe formaler, inhaltlicher odermisierender Strukturierungen
entnommen. Hierflr werden theoriegeleitete Katesgpgebildet.

In der vorliegenden Arbeit wird fur die Auswertudgr von Untersuchungs- und
Vergleichsgruppe entwickelten Endkonzepte einermasanfassende Inhaltsanalyse
herangezogen. Die Kerninhalte der Konzepte konnérdi@se Weise herausgear-
beitet und miteinander verglichen werden. Abbildur&zeigt das forschungsme-
thodische Vorgehen bei der zusammenfassendendahalyse.

Abbildung 18 Ablaufmodell einer zusammenfassendéalisanalyse

Bestimmungder Analyseeinheiten
¥
Paraphrasierung derinhaltstragenden Textstellen

y
Bestimmung des angestrebten Abstraktionsniveaus; Generalisierung
der Paraphrasen unter diesem Abstraktionsniveau
v
Erste Reduktion durch Selektion: Streichung bedeutungsgleicher
Paraphrasen
y
Zweite Reduktion durch Biindelung, Konstruktion, Integration von
Paraphrasen auf dem angestrebten Abstraktionsniveau

v

Zusammenstellung der neuen Aussagen als Kategoriensystem

v
Rickiberprifung des zusammenfassenden Kategoriensystems am
Ausgangsmaterial

\ 4

Quelle: Mayring (2010, S. 68).

Im Zuge der durchgefiihrten Innovationsworkshopsdenrdie Endkonzepte von
den Kleingruppen textuell und visuell ausgearbeibetder anschlieenden Ab-
schlussprasentation wurden sie im Plenum vorgesiadl erlautert. Die Abschluss-
prasentationen der Kleingruppen wurden mit einagitBlikamera abgelichtet und
im Anschluss transkribiert. Die verbalen Erlauteyem der Abschlussprasentatio-
nen wurden zudem protokolliert. Auch subjektive dtilcke konnen so fir die
Auswertung genutzt werden (Seipel/Rieker 2003,63).1

Der erste Schritt der Auswertung ist die Systenaatisg der Endkonzepte auf Ba-
sis der generierten Inhalte. Da die inhaltliche rialdung der Endkonzepte durch
die Aufgabenstellung der Innovationsworkshops voelpen war, wird hierbei von

der Bildung deduktiver Kategorien abgesehen. Nadas¥Huberman (2005, S. 11)
ist dieser Systematisierungsprozess selbst Teilnderpretation. Daher lassen sich
in der qualitativen Forschung Datendarstellung decen Analyse nie ganzlich vo-
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neinander trennen. Im Sinne des quasiexperimentBlésigns wird die inhaltliche
Auswertung der Endkonzepte von UntersuchungsgruppeVergleichsgruppe ge-
trennt vorgenommetks

Analyseeinheit ist jeweils das von einer Kleingrepgenerierte Endkonzept. Die
Zuordnung zu den Hauptkategorien erfolgt durch d&ktion von Themenschwer-
punkten. Ein Endkonzept kann dabei auch mehreramptdategorien zugeordnet
werden. Dieser Fall tritt dann ein, wenn ein Endiept mehrere Themenbereiche
umfasst. Wie von Mayring (2010, S. 68) gefordererden die als Kategoriensys-
tem zusammengestellten Inhalte am Ausgangsmatédkiliberprift, um die inhalt-
liche Validitat sicherzustellen. Es wird darauf get®t, dass alle relevanten Inhalte
des ersten Materialdurchgangs in dem entwickeltateg¢oriensystem aufgehen.

Auch die Inhalte der mit den Unternehmensexpermanstalteten Fokusgruppen-
diskussion werden qualitativ ausgewertet. Die Datatyse einer Fokusgruppen-
diskussion ist in der Regel pragmatisch ausgeticimeVordergrund steht eher die
einfache Zusammenstellung von Aussagen als deften®we Interpretation (Flick

2007, S. 262). Fur die Auswertung werden die lehdér Diskussion zusammenge-
fasst (Flick 2007, S. 261) Priméares Ziel ist di&l&mung und Verfestigung der Er-

gebnisse aus der CAT (Morgan 1988, S. 11). Deravébeider Fokusgruppendis-
kussionen (RMV, MVV) wurde hierfur digital aufgezbnet. Im Zuge der Diskus-

sion wurden die wesentlichen Aussagen zudem imeiBegebnisprotokoll festge-

halten. Der Datentrdger wurde im Anschluss ausgetvand mit wesentlichen In-

halten aus dem Ergebnisprotokoll abgeglichen (MayB002, S. 94ff.).

Im Zuge der Datenanalyse wird ein Abstraktionsnivaagestrebt, welches mog-
lichst allgemeine, aber dennoch leitfragenspetifisBuRerungen zu den kreativen
Leistungsunterschieden von Untersuchung- und Vietgdgruppe bzw. der Kreati-
vitdt der generierten Konzepte enthélt. Die emgies Befunde werden zunéchst
fir beide Fallstudien getrennt ausgewertet. Ane@eind werden die Ergebnisse
zusammengefihite® Fallstudienibergreifende Erkenntnisse und die irkag
von Zusammenhangen auf einem tbergeordneten Abstrakiveau sind auf diese
Weise mdoglich.

158 samtliche in den Innovationsworkshops generieBadkonzepte sind dem Anhang dieser Arbeit zu
entnehmen.

159 pje Ergebnisse wurden an Prozessbeteiligte imrdatenen zuriickgespielt. Dieses Vorgehen tragt zur
internen Validitéat der Daten und zur Konstruktvaétibei (Yin 2003, S. 159f.).
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5 Darstellung und Diskussion der Untersuchungsergebsse

Das vorliegende Kapitel befasst sich mit der D#ltstg und Diskussion der Unter-
suchungsergebnisse. Zunachst werden die Ergebaissdeiden Fallstudien ge-
trennt dargestellt. Im Anschluss erfolgt eine korapise Gegentberstellung der
Befunde.

5.1 Fallstudie RMV-Innovationsworkshops

Im Folgenden werden zunachst die Ergebnisse desugnantenidentifikation und
-auswahl dargestellt. Im Anschluss wird auf dieubele der Teilnahmebereitschaft
und den der Teilnahme zugrunde liegenden Anreiregegangen. Das letzte Kapi-
tel befasst sich mit den Ergebnissen der Teilnabisteing.

5.1.1 Konsumentenidentifikation und -auswabhl

In den Monaten September und Oktober 2008 wurderamkfurt am Main und
Umgebung an ausgewahlten Orten per Aushang aWldgichkeit zur Teilnahme
an einem Innovationsworkshop aufmerksam gemachth Mansumenten mit ho-
her Auspragung von Lead-Userness wurde ab Septeb@d per Ausschreibung
und Emailverteiler im Internetcafé fir Senioren umdlem Fahrgastbeirat der Stadt
Hofheim gesucht. Konsumenten mit niedriger Auspnéiguon Lead-Userness hin-
gegen wurden in nicht-technischen Seniorenstudegey@é der Johann Goethe-
Universitat Frankfurt am Main vermutet. Interesssekonsumenten wurden gebe-
ten, sich telefonisch oder per Email mit der Uniehaingsleitung in Verbindung zu
setzen. Die Kontaktdaten waren der Ausschreibung ber versandten Email zu
entnehmen. In den Monaten Oktober und November 2Gfiéhten insgesamt
140 Konsumenten anhand des eingesetzten Screeraggkogens zu ihrer Lead-
Userness befragt werden. Auf Wunsch des RMVs wulesschlie3lich Konsu-
menten ab einem Alter von 60 Jahren befragt.

Die an der Befragung teilnehmenden Konsumenten evurdir dann bei dem Aus-
wahlprozess zur Teilnahme an den Innovationswopsh@ricksichtigt, wenn sie
alle 12 Fragen des Screening-Fragebogens vollsfdrsdintworteten. Alle 140 Fra-
gebogen wurden vollstandig und fehlerfrei ausgefidie Verteilung der Lead-
Userness wird im Folgenden zunéchst fur die zwgethgten Themenkomplexe
getrennt und unter Anwendung des Kolmogorov-Smirfiests auf ihre Vertei-
lungsform getestet (Themenkomplex 1. Intermodalifd@temenkomplex 2: Infor-
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mations- und Kommunikationssystem€9.Die Werte sind Tabelle 10 zu entneh-
men (n=140).

Tabelle 10 Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest aufiidverteilung Scree-
ning-Fragebogen, RMV

TK 1 TK 2
Minimal- / Maximalwert 6/30 6/30
Mittelwert 20,12 19,7
Standardabweichung 4,3 5,0
Kolmogorov-Smirnov-Z 1,219 0,889
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) p=0,1 p=04

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Verteilung der Lead-Userness der 140 befraBensonen ist den zwei nachste-
henden Abbildungen zu entnehniéa.Abbildung 19 bezieht sich auf Themen-
komplex 1, Abbildung 20 auf Themenkomplex 2.

Abbildung 19 Verteilung Lead-Userness TK 1, RMV
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Quelle: Eigene Darstellung.

Basierend auf der zugrundegelegten 5-Punkt-Likkates betragt der maximal zu
erreichende Lead-User Score pro Themenkomplex géinich 30 Punkte
(6 Items x 5), mindestens zu erreichen sind 6 Ru(tkitems x 1). Der geringste in
Themenkomplex 1 erzielte Lead-User Score lag benfunkten, die hdchste Aus-
pragung erreichte ein Konsument mit 28 Punkten.

160 it p =0,1 (> 0.05) (Themenkomplex 1) bzw. p 4D(Themenkomplex 2) sind die Werte normalver-
teilt (Buhl 2006, S. 217).

161 pje Befragungsergebnisse des Screening-Verfalsiadsdem Anhang dieser Studie zu entnehmen.
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Abbildung 20 Verteilung Lead-Userness TK 2, RMV
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Quelle: Eigene Darstellung.

Der geringste in Themenkomplex 2 erzielte Lead-$&mre lag bei sechs Punkten,
die hochste Auspragung erreichte ein Konsumen2gPRunkten.

Die Werte beider Abbildungen sind nicht dichotone Bewegen sich, wie bei Mor-

rison et al. (2004) auch, auf einem Kontinuum. [Bieht rechtsschiefe Verteilung

der Werte ist vermutlich darauf zuriickzufiihren,sddi® grundlegende Bereitschaft
zur Teilnahme an einem Innovationsworkshop soweeRBkantwortung des Scree-
ning-Fragebogens bereits einer ersten Selbstsateklieichkommen. Auch Wal-

cher (2007, S. 258) vermutet in seiner Studie digdesammenhang. Es ist davon
auszugehen, dass nur Konsumenten mit einem grahdeén Interesse am RMV

und dem OPNV bereit sind, den Fragebogen zu bearbend somit die erste Hiir-
de des Auswahlprozesses zu tberwinden.

Von den insgesamt 140 befragten Konsumenten konuatear Beachtung der
Nicht-Kompensationsregel (vgl. Kapitel 4.3.1.2) Rdnsumenten identifiziert wer-
den, die der Untersuchungsgruppe (ca. 18 % dern@ssehprobe) zugeteilt wur-
den. Es konnten 24 Konsumenten identifiziert weydi#ie der Vergleichsgruppe
(ca. 17 % der Gesamtstichprobe) zugeteilt wuéd@mer durchschnittliche Lead-
User Score der Untersuchungsgruppe betragt 48 e@uf¥ergleichsgruppe:
34 Punkte).

162 Ejne Begrundung fur den vergleichsweise hohen ifmten Konsumenten in der Untersuchungsgruppe
(LUSyocn ist in der zugrundegelegten Definition von Leasethess zu sehen: In Anlehnung an Silvertant
(2011, S. 110) wird von einem kompensatorischerstdednis von Lead-Userness ausgegangen. Die gemes-
senen Lead-User Eigenschaften kdnnen einanderegetsgh. In anderen Arbeiten hingegen wird die simul
tane Erfullung aller gemessenen Eigenschaften ggesetzt (z.B. Bartl 2006, S. 188f.; Luthje 2000,
S. 151f).
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Tabelle 11 sind die Werte von Cronbachs AlpHér die Themenkomplexe 1 und 2
zu entnehmen (n=140). Die dem Index zugrundliegertlEams weisen eine hohe
interne Konsistenz auf.

Tabelle 11 Cronbachs Alpha Screening-Fragebogery RM

TK 1 TK 2
| Cronbachs Alpha 0,64 0,72

Quelle: Eigene Darstellung.

5.1.2 Teilnahmebereitschaft und -anreize

Im Folgenden werden zunachst die Ergebnisse dekrfRlde- und Anwesenheits-
rate dargestellt. Im Anschluss wird auf die derlda@ime zugrundeliegenden An-
reize eingegangen. Das Kapitel schliel3t mit einewis@henfazit zur Teilnahmebe-
reitschatft.

51.2.1 Rickmelde- und Anwesenheitsrate

Insgesamt konnten im Zuge des Screening-Verfaltérisonsumenten der Unter-
suchungsgruppe und 24 Konsumenten der Vergleichpgraugeteilt werden. Von
den 25 identifizierten Konsumenten der Untersuckgngppe waren finf Personen
an dem fur den Innovationsworkshop festgelegtemmaerminlich verhindert und
kindigten dies bereits im Vorfeld an. An diese fld@rsonen wurde kein Einla-
dungsschreiben verschickt. An die verbleibendeK@dsumenten, die eine termin-
liche Verfugbarkeit im Zuge des Screening-VerfaBrangegeben hatten, wurden
schriftliche Einladungen verschickt. Von den 20 Komenten bestatigten 16 ihre
Teilnahme daraufhin verbindlich. Sie erschiener allim Innovationsworkshop,
darunter neun weibliche und sieben mannliche PersoBas Durchschnittsalter
betrug 61 Jahre. Bei gleich hoher bzw. niedrigead-&lserness wurden Personen
der zahlenmalig kleineren Geschlechtergruppe beggram das Geschlechterver-
haltnis annahernd auszugleichen.

Von den 24 identifizierten Konsumenten der Verdisgruppe waren drei Personen
an dem fur den Innovationsworkshop festgelegtemiaerminlich verhindert. Die
verbleibenden 21 Personen wurden eingeladen. 1&Woenten bestatigten ihre
Teilnahme verbindlich. Sie erschienen alle zum \m@mtionsworkshop, darunter
zehn weibliche und sieben mannliche Personen. DahBchnittsalter betrug
65 Jahre. Die Rickmelde- und Anwesenheitsrate &atetlle 12 zu entnehmen.
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Tabelle 12 Rickmelde- und Anwesenheitsrate, RMV

Durch Screening-Verfahren identifiziert 25 24

Einladung zum Innovationsworkshop 20 21
Ruckmelderate 80% ( 16 von 20) 81% (17 von 21)
Anwesenheitsrate 100% (16 von 16) 100% (17 von 17)

Quelle: Eigene Darstellung.

Aus den Daten lasst sich herauslesen, dass hilngicRitickmelde- und Anwesen-
heitsrate keine nennenswerten Unterschiede zwisthdarsuchungsgruppe und
Vergleichsgruppe bestehen. Sowohl in der Untersuggruppe als auch in der
Vergleichsgruppe meldeten sich ca. 20 % der anBa#gragung teilnehmenden
Konsumenten nicht zurtick. Diejenigen Konsumentén sith zuriickmeldeten und
ihre Teilnahme am Innovationsworkshop verbindligstitigten, erschienen unab-
hangig von ihrer Gruppenzugehdorigkeit zu 100 % Markshop.

5.1.2.2 Anreize der Teilnahme

Im vorliegenden Kapitel werden die der Teilnahmelischaft zugrundeliegenden
Anreize dargestellt und miteinander verglichen. &oen zur Anzahl der ausgefull-
ten Fragebogen fur die Erfassung der Teilnahmeasiend Tabelle 13 zu entneh-
men.

Tabelle 13 Anzahl ausgefullter Fragebogen OIIQ, RMV

| Anzahl ausgefiillter Fragebdgen OIIQ 16 17 33
Quelle: Eigene Darstellung.

Zur Untersuchung der Mittelwertunterschiede dernB#imeanreize aus Untersu-
chungs- und Vergleichsgruppe kommt eine einfakileri®NOVA zur Anwendung.
Sie setzt normalverteilte Daten und Varianzgleigdhder betrachteten Variablen
voraus. Die Normalverteilung wird mit Hilfe des Kabgorov-Smirnov-Tests Uber-
pruft (Bortz/Doring 2006, S. 218; Buhl 2008, S. B3Bie Daten sind bis auf eine
Ausnahmé63 normalverteilt.

163 Hjerbei handelt es sich um den Anreiz .Karrieng'50,046). Da es sich um eine verhaltnismagiggeri
ge Abweichung eines einzigen Wertes vom Sollwert (05) handelt, wird die ANOVA an dieser Stelle
nicht verworfen. Die Varianzgleichheit der betratbh Variablen wurde anhand des Levene-Tests ilderpr
(Brosius 2008, S. 486) und kann bejaht werden.Hoiteen Irrtumswahrscheinlichkeiten sprechen eindeuti
dafir, dass die Annahme gleicher Varianzen nichiickzuweisen ist (Brosius 2008, S. 474). Die emtspr
chenden Daten sind dem Anhang der Arbeit zu enteahm
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Tabelle 14 bildet die Anreize ab, die Untersuchungsl Vergleichsgruppe jeweils
zur Teilnahme an den Innovationsworkshops bewekften.

Tabelle 14 Skalenmittelwerte und Standardabweichtgipahmeanreize,

RMV
I—UShoch (n = 16) I—USniedrig (n = 17)

M SD M SD F d
Leistungsthematische Anreize 5,26 0,64 4,55 0,77 4278, 1
Anschlussthematische Anreize 5,19 1,13 4.0 1,43 47,0 0,92
Machtthematische Anreize 3,49 0,91 2,52 1,09 7,66 0,97
Fahigkeit/Kompetenz 4,45 0,71 3,83 1,15 3,43 0,65
Unzufriedenheit 3,64 1,57 3,19 1,42 0,74 0,3
Extrins.: materielle Belohnung 3,22 0,65 2,73 0,8 ,683 0,67
Extrins.: Karriereoptionen 1,48 0,46 1,53 0,7 0,05 -0,08
Altruismus 5,71 0,59 | 4,81 0,94 10,79 1,15
Identifikation 5,21 0,88 4,56 1,08 3,56 0,66

2 Einfaktorielle Varianzanalysen; df1 = 1, df2 = 33 < 0,10;” p < 0,01
Quelle: Eigene Darstellung.

Es zeigen sich hochst signifikante Unterschiedez{vischen Untersuchungs- und
Vergleichsgruppe hinsichtlich der Anreize ,Altruisst, ,Leistung“ und ,Macht”.
Hoch signifikante Unterschiede)(zeigen sich hinsichtlich der Anreize ,An-
schluss®, ,materielle Belohnung®, ,ldentifikationtind ,Fahigkeit/Kompetenz*.
Keine signifikanten Unterschiede zeigen sich himich der Anreize ,Unzufrie-
denheit* und ,Karriereoptionen®. Die Werte auf Cokel stehen in Anlehnung an
Cohen (1971, S. 24) fur Gberwiegend mittlébebis starkés6 Effekte und unterstut-
zen den Signifikanztest.

5.1.2.3 Zwischenfazit RMV-Teilnahmebereitschaft und -anreiz

Die in Kapitel 3.2 aufgestellten Hypothesen zurldaimebereitschaft (H1a) und
den damit verbundenen Anreizen (H1b) werden im émdgn fir die Fallstudie der
RMV-Innovationsworkshops aufgegriffen. Die forscheleitende Hypothese zur
Teilnahmebereitschaft lautete:

Die Bereitschaft von Konsumenten an einem Innowapoojekt im Kontext kon-
sumtiver Mobilitatsdienstleistungen teilzunehmeehstin positivem Verhéltnis zu
ihrer Lead-Userness.

164 pje paten zur Erhebung der Teilnahmeanreize inFldistudien (RMV, MVV) entstammen dem Teil-
projekt 4 ,Motivation und Fahigkeiten des Verbuadfchungsprojekts ,Férderung nachhaltigen Konsums
durch Nutzerintegration in Nachhaltigkeitsinnovaga“. Steiner/Kehr (i. E., S. 208ff.) befassen sichren
Ausfiihrungen mit den Motiven und Anreizen von Kamsmten bei (Nachhaltigkeits-) Innovationsprozes-
sen. An dieser Stelle sei den Autoren fir die fddiche Bereitstellung der Daten gedankt.

165¢g =0,5.
1664 =0,8.
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Fir die Fallstudie der RMV-Innovationsworkshopg:gil

Gemessen an Riuckmelde- und Anwesenheitsrate kanHygtiothese, dass Kon-
sumenten mit hoher Lead-Userness eine grundsatiabitiere Teilnahmebereit-
schaft an einem Innovationsprojekt aufweisen al:ig€inenten mit niedriger
Lead-Userness, nicht bestétigt werden. Die Hypathesss in diesem Fall als
widerlegt gelten.

Sowohl in der Untersuchungsgruppe als auch in @eglichsgruppe erklarten sich
jeweils vier Konsumenten nach erhaltener Einladoieht zur Teilnahme am Inno-
vationsworkshop bereit. Die Rickmelderate fiel dahebeiden Féllen gleich aus.
Des Weiteren wurden erteilte Zusagen in beiden @apverbindlich eingehalten
(Anwesenheitsrate). Gemessen an Rickmelde- und genkeitsrate konnen daher
auf Basis der vorliegenden Daten keine Unterschiedker Teilnahmebereitschaft
von Konsumenten mit hoher bzw. niedriger Auspragumg Lead-Userness an In-
novationsprojekten im Kontext konsumtiver Mobilgdienstleistungen festgestellt
werden.

Es ist anzunehmen, dass samtliche an den Innosatmkshops teilnehmenden
Konsumenten unabhangig von der Auspragung ihreddlésserness im Vorfeld be-
reits ein grundsatzliches Interesse an dem ausgelsehen Innovationsprojekt
aufwiesen. Ohne dieses Interesse hatten die Komgameermutlich gar nicht erst
auf die urspriingliche Ausschreibung bzw. den Enediéiler reagiert und den fir
die Teilnahme erforderlichen Screening-Fragebogasgefillt. Auch Walcher
(2007, S. 258) merkt an, dass die BeantwortungStesening-Fragebogens einer
ersten Selbstselektion gleich kommt. Eine posiReaktion auf die Ausschreibung
eines Innovationsprojekts sowie die vollstdndigesrBeortung des damit in Zu-
sammenhang stehenden Screening-Fragebogens kéenaufdlge als positives
Signal der konsumentenseitigen Teilnahmebereitsgeafertet werden.

Eine weitere Erklarung fur die dhnlich hohen Rickiee und Anwesenheitsraten
ist vermutlich in dem Umstand zu sehen, dass ésl®c den teilnehmenden Kon-
sumenten um Senioren handelte. Sie waren beragisqgoeert und somit in der La-

ge, verhaltnismalig frei und flexibel tGber ihretZai verfiigen. Es ist anzunehmen,
dass zeitliche Engpéasse oder unvorhersehbare teimeirverpflichtungen in dieser

Altersgruppe etwas seltener vorkommen als bei b#itijen Personen oder Eltern
von (Klein-) Kindern.

Die verhaltnismalig hohe Anwesenheitsrate ist destaMén vermutlich auch auf
die intensive telefonische Betreuung im Vorfeld terovationsworkshops zuriick-
zufuhren. Die Konsumenten wurden aufgefordert, siehFragen zum Projekt mit
der Untersuchungsleitung in Verbindung zu setzeshifdre Konsumenten machten
von diesem Angebot Gebrauch. Bereits vor Beginnm®ovationsworkshops wur-
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den auf diese Weise eventuelle Zugangsbarrieren Gdé&ihle der Unsicherheit
vermutlich abgebaut.

Anreize der Teilnahme

Die in Kapitel 3.2 aufgestellte Hypothese zu dernnBéameanreizen von Konsu-
menten mit hoher Auspragung von Lead-Userness iwirBolgenden aufgegriffen.
Die forschungsleitende Hypothese lautete:

Die der Teilnahme zugrundeliegenden Anreize stehegpositivem Verhaltnis zu
der Lead-Userness von Konsumenten.

Fir die Fallstudie der RMV-Innovationsworkshopg:gil

Die Hypothese, dass die der Teilnahme zugrundeigge Anreize bei Kon
sumenten mit hoher Lead-Userness starker ausgeqrébtls bei Konsumenten
mit niedriger Lead-Userness, kann fur die siebeme&e ,Altruismus®, ,Leis-
tung“, ,Macht®, ,Anschluss”, ,materielle Belohnung,ldentifikation® sowie
.Fahigkeit/Kompetenz“ vorlaufig bestatigt werdeninbkichtlich der beiden An
reize ,Unzufriedenheit* und ,Karriereoptionen” fiatldie Hypothese keine B
statigung.

9
1

Aus den gewonnenen Daten kann abgeleitet werdes,sieh die Konsumenten der
RMV-Untersuchungsgruppe starker als die Konsumenteler RMV-
Vergleichsgruppe durch die sieben genannten Anmaizeleilnahme an den Inno-
vationsworkshops bewegen lieRen. Bei der PlanugKonzepten von Innovati-
onsworkshops mit Konsumenten mit hoher Auspréaguong head-Userness ist aus
diesem Grunde vor allem den oben genannten Anr&@eeeutung zu verleih€el®’

Zwischen Untersuchungs- und Vergleichsgruppe bestéfiteressanterweise keine
signifikanten Unterschiede hinsichtlich des Anrsiz&nzufriedenheit* (mit dem
vorhandenen OPNV-Angebot). Dieses Ergebnis istf@madnteressant, als dass die
Unzufriedenheit Ausdruck des traditionellen LeacitUslerkmals ,hoher erwarte-
ter Nutzen® ist und im Rahmen des Screening-Vedasirabgefragt wurde. Mogli-
cherweise hat bereits die Aussicht auf die Losungseunbefriedigten Bedurfnisses
im Zuge des Innovationsworkshops die Unzufrieddntmeit dem bestehenden An-
gebot) bei den Teilnehmern der Untersuchungsgragtysaken lassen. Insgesamt
stellt die Unzufriedenheit bei beiden Konsumentapgen einen eher mittelmafi-
gen Anreiz der Teilnahme dar.

167 Hinsichtlich der drei Anreize ,Altruismus®, .Leishg” und ,Macht" bestehen héchstsignifikante Unter-
schiede zwischen Untersuchungs- und Vergleichsgrupgmsichtlich der Anreize ,Anschluss®, ,materiel|
Belohnung*, ,Identifikation” sowie ,Fahigkeit/Kompenz“ bestehen hochsignifikante Unterschiede.
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Auch hinsichtlich des Anreizes ,Karriereoptionegsst sich kein signifikanter Un-
terschied zwischen den Gruppen feststellen. DeteMiert der Vergleichsgruppe
ist hier sogar etwas hdher ausgepragt. Die AusaichKarrieremoglichkeiten stellt
sowohl fur Untersuchungs- als auch fir Vergleichpge einen verhaltnismafig
geringen Teilnahmeanreiz dar. Karrierefragen wangigrund des fortgeschrittenen
Alters der teilnehmenden Konsumenten vermutlicthtnion Interesse. Auf diese
Zusammenhéange wird im komparativen Teil der vodieten Arbeit (vgl. Kapitel
5.3.1) ausfihrlicher eingegangen.

Im Folgenden werden die Teilnahmeanreize der Koesiiem in ihrer Gesamtheit
(Untersuchungsgruppe + Vergleichsgruppe) dargestéiérdurch lassen sich all-
gemeine Erkenntnisse bezliglich der Relevanz eiazdleilnahmeanreize fir Inno-
vationsprojekte im Kontext konsumtiver Mobilitatedstleistungen generieren,
unabhéngig von der Einbindung eines bestimmten Koesitentypus. Die Anreize
der Workshopteilnahme in ihrer Gesamtheit sind Ahlnig 21 zu entnehmen
(n=33).

Abbildung 21 Anreize der Workshopteilnahme ges&iMyV

Altruismus | a=.55] SD=0.90 | 5.25
Leistungsthematische Anreize | a=.82| SD=0.78 |
Identifikation | a=.70| SD=1.03 |
Anschlussthematische Anreize | a=.94| SD=1.41 |
Fahigkeit/Kompetenz | a=.87| SD=1.00 |
Unzufriedenheit | a=.92| SD=1.49 |

Machtthematische Anreize | a=.90| SD=1.11 |

Extrinsisch: Materielle Belohnung | a=.42| SD=0.76 |

Extrinsisch: Karriereoptionen | a=.75| SD=0.59 |

Quelle: Eigene Darstellung.

Ausgehend von der zugrundegelegten 7-Punkt-LikkaleSwird eine Einteilung in
bedeutsame Anreize (Scored,5), weniger bedeutsame Anreize (Scerg5) und
durchschnittlich bedeutsame Anreize (Score zwis&®&mund 4,5) vorgenommen.

Aus den Werten geht hervor, dass die Konsumentsgesamt vor allem altruisti-
sche Anreize zur Teilnahme an den Innovationswastbewegten. Hierzu zéahlt
beispielsweise der Gedanke, dass die Realisierangigenen Ideen auch anderen
Kunden im OPNV zu Gute kommt. Auch leistungsthestde Anreize waren von
Bedeutung flr die Teilnahme. Die Konsumenten emtan beispielsweise Rick-
meldungen zu ihren Fahigkeiten oder empfanden digviEklung kreativer Ideen
als sehr anregend. Auch die Identifikation mit demovationsgegenstand sowie
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anschlussthematische Anreize, wie beispielsweis#3Sp der Gruppe oder das
Kennenlernen anderer Personen, waren offenbaramev

Insbesondere den vier oben genannten Anreizeristds Planung und Konzeption
von Innovationsworkshops mit Konsumenten im Semialter unabhangig von der
Auspragung ihrer Lead-Userness Bedeutung zu verieibie weitergehende Inter-
pretation dieser Befunde erfolgt im Rahmen der kanafiven Gegentiberstellung
der Ergebnisse (vgl. Kapitel 5.3.1).

Von eher durchschnittlicher Bedeutung fur die Taime waren die eigenen Fahig-
keiten/Kompetenzen. Weniger bedeutsam fir die &biime waren die Unzufrie-
denheit mit dem vorhandenen Angebot und machtthisah&t Anreize. Ahnlich
verhalt es sich mit der materiellen Belohnung. &gtzsich, dass der Anreiz ,Kar-
riereoptionen” den letzen Platz in der Werteskataienmt. Dieses Ergebnis besta-
tigt die Vermutung, dass die Teilnahme an dem latiomsprojekt von den Kon-
sumenten nicht mit einer beruflichen Entwicklungspektive in Verbindung ge-
bracht wurde.

5.1.3 Teilnahmeleistung

Die kreative Teilnahmeleistung der in den Innovadiworkshops entwickelten
Konzepte wird mit der CAT-Methode (Amabile 1996, A.ff.) beurteilt. Mittels
einer Fokusgruppendiskussion mit den bewertendeterbehmensexperten und
einer qualitative Inhaltsanalyse werden die Ergedmianschliel3end verfestigt. Die
Ergebnisse werden im Folgenden dargestellt. Dastéagndet mit einem Zwi-
schenfazit zur Teilnahmeleistung.

5.1.3.1 Consensual Assessment Technique

Die Endkonzepte wurden den Experten im Rahmen gpsrienbeurteilungswork-

shops nach den Regeln von Amabile (1996, S. 41)Bewertung vorgelegt. Die

Ergebnisse werden im Folgenden dargestellt. Zundgbslen die durchschnittli-

chen Kreativscores der Endkonzepte (gesamt undndimesbezogen) dargestellt.
Diese Durchschnittswerte basieren auf den CAT-Weder drei einzelnen End-

konzepte, die in den Innovationsworkshops von Wotgnungs- bzw. Vergleichs-
gruppe jeweils entwickelt wurden. AnschlieRend werdlie Kreativscores pro

Endkonzept dargestellt. Auf diese Weise sind auatkBchlisse auf die spezifische
Kreativleistung der einzelnen Kleingruppen maoglich.

Zur Bestimmung der Beurteilerreliabilitdt wird d€C herangezogen (vgl. Kapitel
4.3.4.1). Der Bewertung werden die drei Dimensiop@niginalitat, ,Nuatzlich-
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keit“ und ,Ausarbeitungsgrad” zugrundegelegt. Diésprechenden Ergebnisse sind
Tabelle 15 zu entnehmen (n=6§

Tabelle 15 Beurteilerreliabilitat, RMV

ICCzweifaktorieII, zufallig, unjustie RMV
Originalitat 0,56
Nutzlichkeit 0,63
Ausarbeitungsgrad 0,52

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Kreativscores werden zunachst unter Anwendugg Klolmogorov-Smirnov-
Tests auf ihre Verteilungsform getestet. Wie ausn@ehfolgenden Tabelle hervor-
geht, sind die Werte normalverteilt (n=6).

Tabelle 16 Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest aufiddverteilung CAT,

RMV
Beurteilungsdimensionen
Originalitat | Nutzlichkeit Ausarbeitungs- | Gesamtkreati-

grad vitat
Mittelwert 2,63 3,43 3,13 9,2
Standardabweichung 0,6 0,67 0,67 1,85
Kolmogorov-Smirnov-Z 0,46 0,49 0,38 0,41
Asymptotische  Signifik] 0,98 0,97 1,0 1,0
(2-seitig)

Quelle: Eigene Darstellung.

Der durchschnittliche Gesamtkreativscore der End&pte aus der Untersuchungs-
gruppe betragt 10 Punkte; aus der Vergleichsgr@ip&unkte. Die durchschnittli-
chen dimensionsbezogendfreativscores der drei Dimensionen ,Originalitat®,
,Nutzlichkeit* und ,Ausarbeitungsgrad“ sind Abbildg 22 zu entnehmei§?9

168 Eg zeigt sich, dass die Werte der Fallstudie RM¥udem Richtwert von 0,7 liegen. Insgesamt liegen
sie allerdings allesamt deutlich Uber der empfodreSignifikanzgrenze von 0,3 und somit in einemepkz
tablen Bereich (Wirtz/Casper 2002, S. 25).

169 Mmit Werten von p =0,9 bzw. p = 1,0 (> 0.05) l&sish fur jede der drei untersuchten Einzeldimemesio
eine Normalverteilung nachweisen (Biihl 2008, S)338
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Abbildung 22 Durchschnittliche Kreativscores demZ&ldimensionen, RMV
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B LUS hoch (Untersuchungsgruppe) LUS niedrig (Vergleichsgruppe)

Quelle: Eigene Darstellung.

Zur Berechnung der relativen Mittelwertunterschieded das Mal3 Cohend he-
rangezogen. Zur unmittelbaren Vergleichbarkeit\&¥erte wird der Gesamtkreativ-
score durch drei (= Anzahl Bewertungsdimensionevigliért. Die Werte sind Ta-
belle 17 zu entnehmen.

Tabelle 17 Skalenmittelwerte, Standardabweichurig@ohensd aus CAT,
RMV

LUShoch (n = 3) I—USniedrig (n = 3)

M SD M SD d
RMV @ Gesamtkreativscore 3,31 0,63 2,82 0,61 90,7
RMV Originalitat 2,73 0,72 2,53 0,7 0,38
RMV Niitzlichkeit 3,8 0,6 3,07 0,61 1,21
RMV Ausarbeitungsgrad 3,4 0,72 2,87 0,61 0,8

"d>0.2;"d>05""d>0.8
Quelle: Eigene Darstellung.

Die Ergebnisse zeigen, dass zwischen Lead-Useumgssler Kreativitat der Kon-
zepte ein positiver Zusammenhang besteht. Mit ewlativen Effektstake von Co-
hensd = 0,79 hat Lead-Userness einen starken, positiviéektEauf die durch-

schnittliche Gesamtkreativitatsleistung der entwitdn Konzepté/0 Zudem wird

deutlich, dass sich Lead-Userness unterschiedliatk sauf die Originalitat, die
Nutzlichkeit und den Ausarbeitungsgrad auswirkir B#ekt ist in allen drei Fallen
positiv: Lead-Userness hat einen starken, positi#ekt auf die Natzlichkeit und

170 pje rESd ergibt sich durch die Berechnung der standardesieMittelwertunterschiede zwischen zwei
Gruppen (in diesem Fall: Untersuchungsgruppe lsk4Svergleichsgruppe LUgqig mit gleicher Gruppen-
groe sowie (nahezu) identischen Gruppenvariarizéohen 1971, S. 21f.).
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den Ausarbeitungsgrad und einen (moderat) schwagimsitiven Effekt auf die
Originalitat der Endkonzepte.

Im Folgenden werden die Kreativscores der einzeledkonzepte ermittelt. Die
Namen der Endkonzepte werden aus Griinden der baskesbarkeit durch die
Buchstaben ,A“ (bzw. ,B“, ,C") ersetzt.

Tabelle 18 Zuordnung Endkonzepte, RMV

Name des Endkonzepts Abkirzung
»Organisation einer Freizeittour* A LUS:
~Schnédppchen des Monats*® B LLS
.Zentrales Service Management* C LS
~Kundenfreundlichkeit" A LUSiedric
~RMV-Infobdrse” B LUSﬂedrig
Lvernetzung" C LUSiedric

Quelle: Eigene Darstellung.

Abbildung 23 sind die Gesamtkreativscores der End&pte aus Untersuchungs-
und Vergleichsgruppe zu entnehmen.

Abbildung 23 Gesamtkreativscores, RMV
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ALUShoch BLUShoch CLUShoch A LUS niedrig B LUS niedrig C LUS niedrig

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Rangfolge der einzelnen Endkonzepte nach ésniebesamtkreativscores ist
Tabelle 19 zu entnehmen.
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Tabelle 19 Rangfolge Gesamtkreativscores, RMV

Rang | Name des Endkonzepts Abkulrzung Gesamtkreativscore
1 ~Schnappchen des Monats* B LS 11,8

2 ~Organisation einer Freizeittour" A LYS: 10

3 ~RMV-Infoborse* B LUS)edric 9,8

4 Lvernetzung* C LUSQedric 9,2

5 .Zentrales Service Management" C L% 8

6 ~.Kundenfreundlichkeit” A LUSedric 6.4

Quelle: Eigene Darstellung.

Es zeigt sich, dass die Konzepte ,RMV-Infobdrse'duVernetzung* der Ver-
gleichsgruppe einen héheren Rang erzielen als dagdft ,Zentrales Service Ma-
nagement” der Untersuchungsgruppe. Diese Rangkergespiegelt sich auch auf
der Ebene der Einzeldimensionen wider.

Die Werte lassen Ruckschlisse auf die kreativetluegsder einzelnen Kleingrup-
pen zu, aufgeschlisselt nach den drei genanntemeddangsdimensionen.

Ausgehend von der zugrundegelegten 5-Punkt-LikieateSwird eine Einteilung in
kreative Konzepte (K (Kreativscore> 3,5), weniger kreative Konzepte(l
(Kreativscore< 2,5) und durchschnittlich kreative KonzepteyK(Kreativscore
zwischen 2,5 und 3,5) vorgenommen. Die Rangfolgeettezelnen Endkonzepte,
nach Beurteilungsdimensionen aufgeschlisselt,abelle 20 zu entnehmént

171 Bej gleich hohen Kreativscores erfolgt die Auflisg in alphabetischer Reihenfolge nach dem Namen
des Endkonzepts.
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Tabelle 20 Rangfolge Einzelkreativscores, RMV

Name des Endkonzepts Abkilrzung Originalitat Einordnung

~Schnédppchen des Monats*® B LWS 3,4

-RMV-Infoborse* B LUShiedric 3,2 K

,Organisation einer Freizeittour*| A LUS; 2,6 dk

Lvernetzung" C LUSiedric 2,6

.Zentrales Service Management C LS 2,2 K

,Kundenfreundlichkeit* A LUSedric 1,8 wk

Name des Endkonzepts Abkilrzung Nutzlichkeit Einordung

~Schnéappchen des Monats” B LKS 4.4

»Organisation einer Freizeittour®| A LUS: 3,8 Kk

Lvernetzung" C LUSiedric 3,6

-RMV-Infoborse* B LUShiedric 3,2 K

Zentrales Service Management!  C LiJ$ 3,2 dk

.Kundenfreundlichkeit" A LU Siedric 2,4 Kok

Name des Endkonzepts Abkilrzung Ausarbeitungs- | Einordung
grad

~Schnéappchen des Monats” B LKS 4,0 K

,<Organisation einer Freizeittour*| A LUS: 3,6 k

-RMV-Infoborse* B LUShiedric 3,4

.vernetzung* C LUSiedric 3,0 Kk

.Zentrales Service Management]  C LiJ$ 2,6

~.Kundenfreundlichkeit* A LUSedric 2,2 Kk

Quelle: Eigene Darstellung.

Das Konzept ,Schnappchen des Monats* der Unterswggaruppe erreicht in der

Dimension ,Originalitat® den héchsten Einzelkreatoere. Es zeigt sich, dass kein
Konzept in dieser Dimension der Gruppe der kreati¢enzepte zugeordnet wer-
den kann. Vier von sechs Konzepten kénnen der G@raiep durchschnittlich krea-

tiven Konzepte zugeordnet werden, darunter zwei zZépte von der Untersu-

chungs- und zwei Konzepte von der Vergleichsgru@gmeei von sechs Konzepten

konnen der Gruppe der weniger kreativen Konzepteaunet werden, darunter
ein Konzept von der Untersuchungs- und ein Konxept der Vergleichsgruppe.

Das Konzept ,Kundenfreundlichkeit* der Vergleichsgpe erreicht in der Dimen-

sion ,Originalitat” den niedrigsten Einzelkreatigse.

Das Konzept ,Schnéppchen des Monats* erreicht auder Dimension ,Nutzlich-

keit* den hochsten Einzelkreativscore und ist deapgpe der kreativen Konzepte
zuzuordnen. Ein weiteres Konzept der Untersuchunigeg und ein Konzept der
Vergleichsgruppe konnen in dieser Dimension ebeteoGruppe der kreativen
Konzepte zugeordnet werden. Jeweils ein KonzeptdarriJntersuchungs- und ein
Konzept von der Vergleichsgruppe sind der Gruppeddechschnittlich kreativen
Konzepte zuzuteilen. Das Konzept ,Kundenfreundlatikder Vergleichsgruppe
erreicht auch in der Dimension ,Nutzlichkeit* deredrigsten Einzelkreativscore
und ist als einziges Konzept der Gruppe der werkgeativen Konzepte zuzuord-
nen.
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Das Konzept ,Schnappchen des Monats* erreicht a@tlenh der Dimension , Aus-
arbeitungsgrad” den hdchsten Einzelkreativscore ishdusammen mit dem Kon-
zept ,,Organisation einer Freizeittour (Untersuchsgruppe) der Gruppe der krea-
tiven Konzepte zuzuordnen. Zwei Konzepte der Vechkgruppe und ein Konzept
der Untersuchungsgruppe kénnen in dieser DimerggorGruppe der durchschnitt-
lich kreativen Konzepte zugeteilt werden. Auch er @imension ,Ausarbeitungs-
grad“ erreicht das Konzept ,Kundenfreundlichkeit#nd niedrigsten Kreativscore
und ist als einziges Konzept der Gruppe der werkgeativen Konzepte zuzuord-
nen.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass Lead-Usernetssghiedlich starke Effekte
auf die Kreativitat der einzelnen Konzepte und s$@uach auf die zugrundegelegten
Beurteilungsdimensionen hat. Die Konzepte der \écbkgruppe schneiden ein-
zeln betrachtet nicht durchgehend niedriger inrikreativen Leistung ab als dieje-
nigen der Untersuchungsgruppe. Die EndkonzepteJdésrsuchungsgruppe neh-
men zwar mehrheitliche vordere und die der Verggcuppe hintere Rénge ein;
allerdings gibt es auch Endkonzepte der Vergleichgee, die einen hoheren Krea-
tivscore erzielen. Dies trifft auf alle drei Bewargsdimensionen gleichermal3en zu.
Dieser Befund wird im Rahmen der weiterfihrendeskDssion aufgegriffen und in
Kapitel 6.4 vertieft.

5.1.3.2 Inhaltsanalyse und Fokusgruppendiskussion

Zur Verfestigung der Ergebnisse aus CAT werdenEaidkonzepte im folgenden
Kapitel einer zusammenfassenden Inhaltsanalyse Maghing (2010, S. 63ff.) un-
terzogen. Zudem werden die Ergebnisse der Fokuggngiskussion mit den Un-
ternehmensexperten dargestellt.

Ziel der Inhaltsanalyse ist es, qualitative Untersde und Gemeinsamkeiten der
Konzepte aus Untersuchungs- und Vergleichsgruppéit@rgeordneter Abstrakti-
onsebene herauszuarbeiten. Hierfir werden Katetwgysteme gebildet. Ausgangs-
basis der Kategoriensysteme sind die Inhalte delk@&mzepte. Jedes Kategorien-
system besteht aus Haupt- und Subkategorien. Digptidategorien bilden die the-
matischen Schwerpunkte der analysierten Endkonzdpt8ie sind den Subkatego-
rien Ubergeordnet. Die Hauptkategorien werden itidwdus den Inhalten der End-
konzepte herausgebildet. Die Subkategorien dieeem#@heren inhaltlichen Spezi-
fizierung der Hauptkategorien. Die Kategorienbilguwird fur die Endkonzepte
von Untersuchungs- und Vergleichsgruppe in zweieuzsnder getrennten Schrit-
ten vorgenommen. Die fir die Konzepte der Untersngegruppe gebildeten Kate-
gorien sind Tabelle 21 zu entnehmen.
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Tabelle 21

Kategoriensystem Untersuchungsgrupp&dfizepte, RMV

Hauptkategorie (1. Ebeng

Subkategorie (2. Ebene)

Barrierefreiheit

1.1 Bedienung von Fahrkartenautomaten

1.2 Bedienung von digitalen Informationsportalen
1.3 Orientierung im Verbundraum

1.4 Zugang zu Informationen

1.5 Zugang zu Verkehrsmitteln

Freizeitgestaltung mit
dem OPNV

2.1 Ermaligungen in Kooperation mit Zielorten
2.2 Komplettpakete zu ausgewahlten Freizeitzielen

Information / Kommuni-
kation

3.1 Digitale Servicezentralen an Bahnhofen
3.2 Echtzeitinformationen
3.3 Handyticketing

Marketingstrategien

4.1 Infoleinwande an Bahnhofen mit aktuellen Scipchpn
4.2 Kundenbindung durch Vertrauen

4.3 Printmedien fur Werbung

4.4 Spielerisches Kennenlernen neuer Mobilitatséorm
4.5 Vermarktung des RMVs als Freizeitmobilitatsdibister
4.6 Werbung mit monatlichen Tourenzielen

Tarifsystem

5.1 Flexibilisierung von Gruppentarifen
5.2 Monatliche Schnappchenangebote

Vernetzung

6.1 Integration innovativer Mobilitdtsformen in di¢egekette

Quelle: Eigene Darstellung.

Tabelle 22sind die Kategorien der Vergleichsgruppe zu entreehm

Tabelle 22

Kategoriensystem Vergleichsgruppe Endépte, RMV

Hauptkategorie (1. Ebeng

Subkategorie (2. Ebene)

Barrierefreiheit

1.1 Bedienung von digitalen Informationsportalen
1.2 Fahrzeugausstattung

1.3 Zugang zu Informationen

1.4 Zugang zu Verkehrsmitteln

Information / Kommuni-
kation

2.1 Echtzeitinformationen

2.2 Elektronische Chipkarten

2.3 Points-of-Interest (POI) Funktion bei Wegedtezdlihrung
2.4 Touch-Screen Technologie an Infoterminals

2.5 Wegestreckenfuhrung durch Mobilfunk

Preispolitik

3.1 Sozialtickets fur Einkommensschwache

Sicherheit

4.1 Beleuchtung in Wartebereichen und an Stationen
4.2 Bodenmarkierungen zur Wegefindung

4.3 Personal in Fahrzeugen und an Stationen

4.4 Videokameras zur Sicherheitsuberwachung

Tarifsystem

5.1 Zeitlich gestaffelte Fahrkartenpreise

Vernetzung

6.1 Integration innovativer Mobilitatsformen in didegekette

6.2 Fahrplanabstimmung optimieren

6.3 Schienen- und StraRenkapazitaten fiir den OR&Wes
auslasten

6.4 Taktzeitverklirzung

6.5 Tangentenverbindungen und Ringlinien ausbauen

6.6 Umsteigewege verkirzen

Quelle: Eigene Darstellung.
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Die Endkonzepte werden im Folgenden zusammenfasseschrieben, um dem
Leser die Zuordnung der Inhalte zu den gebildetang# und Subkategorien zu
erleichtern. Zunéchst werden die Konzepte der $aotdrungsgruppe erlautert.

,2Oorganisation einer Freizeittour*: Ziel ist die #erung der Nutzungsfreundlich-
keit des OPNV fur Kleingruppen. Der Koordinationseand bei gemeinsamen
Freizeitausfliigen wird von der Gruppe als eine radmtHerausforderung und Nut-
zungsbarriere des OPNV identifiziert (insbesondaen, wenn die Gruppenmitg-
lieder in verschiedenen Stadtvierteln leben). Bsl\daher die Einfihrung flexibler

Gruppentarife mit digital abrufbaren Tickets unexiblem Zustieg im Verbundge-
biet vorgeschlagen. Uber das eigene Mobiltelefamkaas Gruppenticket von den
Angehorigen der Kleingruppe im Vorfeld eines AugBiuheruntergeladen werden.
Die individuelle Anfahrt zum gemeinsamen Treffpurgttohne Zusatzkosten mog-
lich, weil der flexible, zeitlich voneinander unalrtgige Zustieg (am Wohnort der
jeweiligen Person) in Bus oder Bahn zuldssig il iBdividuellen Anfahrten der

Gruppenmitglieder zu einem gemeinsamen Treffpuiiktdgs digitale Gruppenti-

cket bereits in der Zeitspanne davor. Des Weiterbalten die Gruppenmitglieder
nach Erwerb des Tickets aufeinander abgestimmtesyndhrone Routenvorschla-
ge, um unndtige Umsteigevorgdnge zu vermeiden wrdeqsame Wartezeiten
besser aufeinander abstimmen zu konnen.

~Schnappchen des Monats”; Das Konzept befasstmitiMarketingstrategien, die
den OPNV fur Konsumenten attraktiver werden lassash so auf eine hohere Ak-
zeptanz und geringere Vorbehalte stof3en. Durchnidese Schnappchenangebote
soll die Nutzung des OPNV in der Freizeit reizvolierden. Der RMV vermarktet
sich hierfir als Freizeitmobilitdtsdienstleisterdumotiviert Konsumenten durch
gunstige Komplettangebote mit ausgewdahlten Freiedn zur Nutzung offentli-
cher Verkehrsmittel. Fir die Komplettangebote ward®natlich ausgewahlte Tou-
renziele festgelegt (z.B. Familienausflug in dersséa Park, Weinprobe bei einem
Winzer in der Umgebung), die an bestimmten (aushggschwachen) Wochenta-
gen gultig sind und mit besonderen Ermafigungebuweten sind. Entsprechende
Routenvorschlage fordern die Nutzung verschiedarerkehrsmittel im OPNV.
Innovative Mobilitatsformen werden in die Wegekeittgegriert und kénnen von
den Fahrgéasten auf diese Weise spielerisch kenlengeverden (z.B. die M6g-
lichkeit, am Ausflugsziel Leihfahrrader auszuleilmter auf Car-Sharing Angebote
zurtckzugreifen). Die Finanzierung der Komplettébwje kann durch Kooperatio-
nen mit Zielorten und den dortigen EinrichtungerB(Zinzelhandel, Restaurants,
Kneipen) sichergestellt werden.

.Zentrales Service Management*: Digitale Servicemdan an allen Bahnhofen
versorgen Fahrgaste mit wichtigen Informationendrum den OPNV. Der Fahr-
gast soll sich zum RMV als Einrichtung hinzugezo@énmlen und Vertrauen auf-
bauen, weil er sich mit relevanten Informationet\grsorgt fuhlt. Im Vordergrund
steht die einfache und barrierefreie BedienungSistems mit einer intuitiven Nut-
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zerfuhrung. Es bietet umfassende Echtzeitinformatiozu Fahrten, Verkehrsbe-
hinderungen oder aktuellen Serviceangeboten. Soeglbeispielsweise ein A-Z
Register, in dem zentrale, haufig gesuchte Stictev@ufgelistet sind. Die Eingabe
des Stichworts "Fahrrad” und die Angabe einer besten Zielstation informiert
den Nutzer beispielsweise Uber offentlich zugahgli€ahrrader an der gewinsch-
ten Station sowie Uber gesicherte Abstellmoéglictekeflr das eigene Fahrrad. Das
Konzept soll letztlich dazu fuhren, dass sich Faktg im Verbundraum einfacher
und schneller zurechtfinden und den OPNV haufiggzen, auch bei der Zuriickle-
gung von nicht-alltdglichen Wegstrecken.

Im Folgenden werden die Endkonzepte der Verglerhgge beschrieben.

~Kundenfreundlichkeit”: Es handelt sich hierbei wm breitgefachertes Konzept
mit verschiedenen Verbesserungsvorschlagen. Demelien sich insbesondere auf
die Preispolitik im OPNV und die anforderungsgetechusstattung der Fahrzeuge
fir Mobilitdtseingeschrankte. Durch eine behindegerechtere Ausstattung der
Fahrzeuge und niedrigere Fahrkartenpreise konn&uhelenfreundlichkeit gestei-
gert werden, so der Ausgangspunkt des Konzeptselafldommensschwache Be-
volkerungsgruppen werden Sozialtickets mit erm&Rigereisen eingefihrt. Fahr-
karten werden in Anhangigkeit von der Nutzungsdaieer Fahrt preislich gestaf-
felt (z.B. Einfihrung durch die Einfuhrung einety®arte mit einer Gultigkeit von
90 Minuten, die fir eine Fahrt in die Innenstadd wurick gultig ist). Durch die
flachendeckende Einfiihrung elektronischer Chipkartke Fahrgaste bei sich tra-
gen und auch Uber das eigene Mobiltelefon eleldobnaufladen kdnnen, eribrigt
sich der Gang zum Fahrkartenautomaten. Des Weiteeeden Fahrkarten starker
mit Angebotspaketen fir die Freizeit verknUpft, dpgelsweise mit erméaRigten
Theater- oder Opernbesuchen.

~-RMV-Infobérse“: Es handelt sich hierbei um ein iides Informationssystem flr
die optimale Wegeplanung von A nach B unter Berigtkigung aktueller Ver-
kehrshindernisse (z.B. Baustellen, Schlechtwetiejland unvorhersehbarer Ereig-
nisse (z.B. Unfalle, Gleisschaden). Fahrtenrelednformationen werden unter
Berucksichtigung von Echtzeitdaten angezeigt. Degang zu dem System ist Uber
das eigene Mobilfunkgerat, aber auch Uber offdmliServiceterminals in den
Bahnhofen moglich. Das Informationssystem bietehdaformationen zum jewei-
ligen Zielort einer Fahrt und der ndheren Umgebandz.B. aktuelle Kulturange-
bote, Sehenswiurdigkeiten). Die RMV-Infoborse ist jgdermann unabhangig von
technischem Verstandnis und kérperlichen Einschuég&n zuganglich zu machen,
beispielsweise durch eine moglichst einfache unditime Bedienung (z.B. durch
Sprachsteuerung, Touch-Screens und Piktogrammejic&gersonal begleitet vor
allem Senioren bei der Nutzung der Servicetermjivatslurch mogliche Zugangs-
barrieren und Unsicherheiten nachhaltig abgebatdeve
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,vernetzung“: Das Konzept zielt auf die Erleichteguvon Umsteigevorgangen im
OPNV ab. Vorhandene Schienen- und StraBenkaparité@eden besser ausgenutzt
und Fahrplane besser aufeinander abgestimmt. Dielix&ing der Ubergange zwi-
schen Busbahnhotfen und Bahnhaltestellen sorgtifieeke Ful3wege. Die verstark-
te Kommunikation zwischen den Fahrern verschied&fekehrsmittel sorgt fur
zeitlich besser aufeinander abgestimmte und flekgblUmsteigevorgéange, vor al-
lem wenn die zum Umsteigen bendtigte Zeit laut plamr sehr knapp bemessen ist.
Im StraRenverkehr hat der OPNV grundsatzlich Vagrgegeniiber dem Indivi-
dualverkehr. Durch den Ausbau von Tangentenverlnigeln und Ringlinien wird
die Anzahl notwendiger Umsteigevorgange reduzi2es Weiteren werden Warte-
zeiten an Bahnhofen angenehmer und sicherer gestadispielsweise durch tber-
dachte Wartebereiche, Wegefihrung durch Farbmaikgenm und eine hellere Be-
leuchtung. Fir mehr Sicherheit werden Warteberestieker durch Videokameras
uberwacht.

Die im Zuge der qualitativen Inhaltsanalyse exedein Kategorien (vgl. Tabelle
21 und Tabelle 22) werden einander im Folgenderemj@oergestellt. Inhaltliche
Gemeinsamkeiten und Unterschiede der Endkonzegt&atersuchungs- und Ver-
gleichsgruppe kdnnen so herausgearbeitet werden.

Ein Vergleich der gebildeten Hauptkategorien zadgss die Themen ,Barrierefrei-
heit, ,Information/Kommunikation®, ,Tarifsystem“ nd ,Vernetzung“ sowohl in
der Untersuchungs- als auch in der Vergleichsgriggréicksichtigung finden. Die
Relevanz des Themas ,Barrierefreiheit” ist mit holéahrscheinlichkeit auf die
zielgruppenspezifische Zusammensetzung der Inraatiorkshops zurtickzufuh-
ren. Der barrierefreie Zugang zu den Verkehrsmitted OPNV ist vor allem fiir
Senioren wichtig. Von den sechs Endkonzepten befiasgh drei Konzepte mit
dem Thema ,Barrierefreiheit” (ein Konzept der Ustechungsgruppe, zwei Kon-
zepte der Vergleichsgruppe). Die urspriingliche Abgnstellung findet durch die
Themen ,Information/Kommunikation* und ,Vernetzungbwohl in den Konzep-
ten der Untersuchungsgruppe als auch in den Koezegdr Vergleichsgruppe Be-
ricksichtigung. Es zeigt sich allerdings, dass dhsma ,Vernetzung“ von der
Vergleichsgruppe ausfihrlicher behandelt wird (M@belle 22). Auch das Thema
,Freizeitgestaltung mit dem OPNMst in engem Zusammenhang mit der Aufga-
benstellung der Innovationsworkshops zu sehen. Wéieits erlautert, war das
Themenfeld ,Wohlfihlen und  GenieRen* Bestandteil r deRMV-
Innovationsworkshops. Explizit wird das Thema aliegs ausschlie3lich von zwei
Kleingruppen der Untersuchungsgruppe aufgegriffen.

Die Kleingruppen der Vergleichsgruppe setzen sicihien Endkonzepten hinge-
gen starker mit Fragen der Preispolitik und mith8ibeitsaspekten im OPNV aus-
einander. lhre Konzepte sind zudem breiter geféchet gehen dafir weniger stark
ins Detail. Anhand der beiden Hauptkategorien ,8ibkit“ und ,Preispolitik* wird
deutlich, dass Ideen haufig am Status Quo anse®tegeneriert beispielsweise das
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Konzept ,Kundenfreundlichkeit* kein Losungswissam Befriedigung identifizier-
ter Bedurfnisse. In dem Konzept wird vielmehr dernmentane Ist-Zustand in den
Fokus der Betrachtung gertickt; von den Bedirfnisasmgehend werden Missstan-
de und Probleme im OPNV zum Ausdruck gebracht. @eiswveise werden die
unzureichende Ausstattung der Fahrzeuge fur Matskingeschrénkte und die zu
hohen Fahrkartenpreise kritisiert.

Die Ausfuhrungen zeigen, dass sich Umfang und TdefeEndkonzepte von Unter-
suchungs- und Vergleichsgruppe voneinander unteideh. Zudem wird anhand

der fertigen Abschlussprasentationen (vgl. Anhategjtlich, dass die Konsumenten
der Untersuchungsgruppe zur Visualisierung ihredienzepte starker auf Krea-
tivmaterialien zuriickgriffen und ihre Ideen durdhizZ2en untermauerten (z.B. ,Or-

ganisation einer Freizeittour?). In den Endkonzeptder Vergleichsgruppen

(z.B. ,Vernetzung® und ,Kundenfreundlichkeit*) wuechingegen ganzlich auf eine
visuelle Untermauerung verzichtet.

Fokusgruppendiskussion

Zum weiteren Erkenntnisgewinn wurde mit den Untemensexperten eine Fokus-
gruppendiskussion veranstaltet. Die quantitativesurRilungsergebnisse aus der
CAT werden hierdurch verfestigt und erklart. Zudeefern die Ergebnisse eine
Interpretationshilfe fur die qualitative Inhaltsiyse.

Die Experten tauschten sich zur empfundenen Krigdtider Konzepte sowie zu
den kreativen Leistungsstarken von Untersuchungg-\ergleichsgruppe aus. Die
Struktur der Fokusgruppendiskussion wurde durchfaligenden zwei Leitfragen
vorgegeben:

1) Welche kreativen Leistungsunterschiede haben S&chen den Konzepten
von Untersuchungs- und Vergleichsgruppe wahrgenamme
2) Wie kreativ fanden Sie die Konzepte generell?

Die Leitfragen wurden zu Beginn der Fokusgruppdagdision erlautert. Die Er-
gebnisse werden im Folgenden zusammenfassend tiditges

Die Experten kamen Ubereinstimmend zu dem Schilesss es den entwickelten
Konzepten insgesamt an neuen ldeen und Losunggansi@hlte. Auch die Kon-
zepte der Untersuchungsgruppe enthielten demnaetwidgend Vorschlage zur
Verbesserung bestehender Mobilitdtsangebote unbsteits inkrementelle Ideen,
die sich nicht in nennenswertem Umfang vom bestderMarktangebot |osten.
Die meisten Ideen waren fir die Experten nicht neu.

Die Konzepte der Vergleichsgruppe brachten vomaliebefriedigte Bedurfnisse
bzw. wahrgenommene Probleme zum Ausdruck. LosurgenBefriedigung der
Bedurfnisse wurden von den Konsumenten der Vetgggitppe nicht erarbeitet.
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Den Konzepten der Untersuchungsgruppe wurde dah&urchschnitt ein hdheres
Ausmald an Kreativitat zugesprochen als den Konmegee Vergleichsgruppe.

Das Endkonzept ,Schnappchen des Monats* der Urdlewsigsgruppe wurde von
den Unternehmensexperten sowohl im Zuge der CATdBmg als auch im Rah-
men der Fokusgruppendiskussion als das kreativsteépt gewertet. Um wettbe-
werbsfahig zu bleiben, miisse der OPNV verstarktgéoationen mit Freizeitzielen
und anderen innovativen Mobilitatsdienstleisterngehen, so die Kernbotschaft
des Konzepts. Laut den Unternehmensexperten trerespoas Konzept eine wich-
tige Botschaft: Um dem OPNV eine gewisse Attrakdivizu verleihen, bedarf es
gezielter MarketingmafBnahmen. Der Konsument miisse@PNV starker als at-
traktiven und zukunftsorientierten Mobilitatsdidestter wahrnehmen. Dies gilt
auch fur Freizeitaktivitdten. Der eher ,verstauB@druck® (anonym, RM\A372
konnte so abgeschafft werden. Die Kommunikation&leamum Konsumenten mus-
sen hierfur aufgebaut und intensiver genutzt werden

Der deutlichste Unterschied zwischen den KonzeptenUntersuchungs- und Ver-
gleichsgruppe wurde hinsichtlich der Dimension ,Nighkeit* festgestellt. Der
geringste Unterschied zwischen den Konzepten whndgichtlich der Dimension
,2originalitat® festgestellt. Es wurde vermutet, daKonsumenten mit niedriger
Auspragung von Lead-Userness verhaltnismallig aciif¢pesssen und unvoreinge-
nommen gegeniber neuen Ideen sind, insbesondere egeim Zuge der gemein-
samen ldeengenerierung um die Annahme von Vorsehldgr anderen Gruppen-
mitglieder geht. Trotz ihres mangelnden Fachwissams sie daher mdglicherweise
(auch) zur Generierung von Ideen mit einem gewi§sea an Originalitat fahig.

Im folgenden Kapitel werden die Erkenntnisse ausFaéusgruppendiskussion mit
den Bewertungsergebnissen aus der CAT und dertafisadn Inhaltsanalyse der
Endkonzepte zusammengefuhrt. Die eingangs aufgesitpothese zur kreativen
Teilnahmeleistung von Konsumenten mit hoher bzvednger Auspragung von
Lead-Userness wird dabei wieder aufgegriffen ustudiert.

5.1.3.3 Zwischenfazit RMV-Teilnahmeleistung
Die in Kapitel 3.2 aufgestellte Hypothese zur Talimeleistung lautete:

Die Teilnahmeleistung von Konsumenten in einem W@ationsprojekt im Kontext
konsumtiver Mobilitdtsdienstleistungen steht inipesm Verhéltnis zu ihrer Lead-
Userness.

Zur Untersuchung der Hypothese wurden die Endkdezayps Untersuchungs- und
Vergleichsgruppe zunachst mit Hilfe der CAT (Amabll996, S. 41ff.) quantitativ

172 pas zitat wurde anonymisiert.
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bewertet. Die Endkonzepte wurden anschlieRend eumammenfassenden Inhalts-
analyse (Mayring 2010, S.63ff.) unterzogen. QuiigaUnterschiede und Gemein-
samkeiten wurden auf diese Weise herausgearbeNgt. den an der
CAT-Bewertung teilnehmenden Unternehmensexpertermevaudem eine Fokus-
gruppendiskussion durchgefiihrt (Flick 2007, S. 261Die Ergebnisse aus der
CAT wurden durch die qualitative Inhaltsanalyse waliel Fokusgruppendiskussion
erklart und verfestigt. Obwohl einzelne Konzepte \dergleichsgruppe hinsichtlich
bestimmter Beurteilungsdimensionen besser bewwametlen, ist den Konzepten
der Untersuchungsgruppe im Durchschnitt sowohlitimisch ihrer gesamtkreati-
ven Leistung als auch hinsichtlich der drei Eingakhsionen insgesamt ein hohe-
res Mal3 an Kreativitat zuzusprechen als denjeniigernvVergleichsgruppe. Es konn-
te gezeigt werden, dass sich die von der Untersughuwuind Vergleichsgruppe ent-
wickelten Konzepte voneinander abgrenzen, wenn awhgeringerem Kreativi-
tatsniveau als erwartet.

Fur die Fallstudie der RMV-Innovationsworkshopg:gil

Die aufgestellte Hypothese zur kreativen Teilnalemséing von Konsumenten
wird auf Basis der quantitativen Bewertungsergedaniaus der CAT vorlaufig
bestatigt. Es kann ein positiver Zusammenhang haisd_ead-Userness und der
kreativen Teilnahmeleistung von Konsumenten fesédjesverden.

Aufgrund des insgesamt mafigen Kreativitatsniveaugd an dieser Stelle die ge-
samtkreative Leistung der Konzepte eigens hervaiged und thematisiert.
Tabelle 23 sind die Kreativscores samtlicher Kotzemabhéangig von der Grup-
penzugehdrigkeit (zu Untersuchungs- bzw. Verglgangpe) zu entnehmen (n=6).
Ausgehend von der zugrundegelegten 5-Punkt-LikkaleSwird wiederum eine
Einteilung in kreative Konzepte (K (Kreativscore> 3,5), weniger kreative Kon-
zepte(Kw) (Kreativscore< 2,5) und durchschnittlich kreative KonzepteKKrea-
tivscore zwischen 2,5 und 3,5) vorgenommen.

Tabelle 23 Skalenmittelwerte gesamt aus CAT, RMV
M SD Einordnung
RMV @ Gesamtkreativscore 3,07 1,85 aw K
RMV Originalitat 2,63 0,6 K
RMV Niutzlichkeit 3,43 0,67 K
RMV Ausarbeitungsgrad 3,13 0,67 ad

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass die von Untarsugs- und Vergleichsgruppe
entwickelten Konzepte insgesamt von durchschrilicKreativitat sind. Werden
die Mittelwerte (M) der Kreativscores zugrundegélegd sie allesamt der Gruppe
der durchschnittlich kreativen Konzepte zuzuordries.zeigt sich weiterhin, dass
die Konzepte hinsichtlich der BewertungsdimensilNfitzlichkeit* mit Abstand am

besten beurteilt wurden.
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Die weiterfihrende Analyse dieser Befunde erfolgtkiomparativen Teil des vor-
liegenden Kapitels (vgl. Kapitel 5.3.2) und im Duskionsteil dieser Arbeit (vgl.
Kapitel 6.2).

5.2 Fallstudie MVV-Innovationsworkshops

Im vorliegenden Kapitel werden die Untersuchungsengsse aus der Fallstudie
MVV dargestellt. Der Aufbau erfolgt analog zu Kaghis.1.

5.2.1 Konsumentenidentifikation und -auswabhl

In den Monaten Januar und Februar 2009 wurden pellenTeilnehmer Uber den
MVV-Newsletter, an der Ludwig-Maximilians Univer&it(LMU) und in der Ful3-
gangerzone Miunchen angesprochen und auf die Maglickur Teilnahme an ei-
nem Innovationsworkshop aufmerksam gemacht. Konstenemit hoher Auspra-
gung von Lead-Userness wurden vor allem unter d&\/Mbonnementkunden
vermutet. Der in Form einer Email versandte Newstewvird monatlich von etwa
5.000 MVV-Kunden gelesen. Uber einen Link im Inwrnwvurde fir die MVV-
Abonnementkunden ein direkter Zugang zum ScreeRmagebogen geschaffen.
Konsumenten mit niedriger Auspragung von Lead-Usssrwurden in der Minch-
ner FuRgangerzone vermutet; zudem wurden Studemtbtitechnischer Studien-
gange der LMU angesprochen. Interessierte Konswenewurden gebeten, sich
telefonisch oder per Email zu melden. Die Kontatddavaren der Ausschreibung
bzw. dem Email-Verteiler zu entnehmen. In den Menatanuar und Februar 2009
konnten insgesamt 136 Konsumenten Uber das Scge¥ririahren zur Auspra-
gung ihrer Lead-Userness befragt werden.

Nach Eliminierung von zehn ungdltigen, weil lickaftibeantworteten Fragebégen
wurde fur die verbleibende Anzahl die Auswertunggemommen. Es wurden ins-
gesamt 126 korrekt ausgefillte Fragebdgen ausgetw@ie Verteilung der Lead-
Userness wird zunachst fur die zwei abgefragtenmBmkomplexe getrennt und
unter Anwendung des Kolmogorov-Smirnov-Tests avé Merteilungsform getes-
tet (Themenkomplex 1: intermodaler Personenverk€hemenkomplex 2: Infor-
mations- und Kommunikationssysteme). Die Werte diabflelle 24 zu enthehmen
(n=126).
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Tabelle 24 Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest aufniNdverteilung Scree-
ning-Fragebogen, MVV

TK 1 TK 2
Minimal- / Maximalwert 6/30 6/30
Mittelwert 20,8 20,1
Standardabweichung 51 4,9
Kolmogorov-Smirnov-Z 1,213 0,992
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) p=0,1 p=0,3

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Verteilung der Lead-Userness der 126 Konsunmeisieden zwei nachstehen-
den Abbildungen zu entnehmen. Die Ergebnisse welittebeide Themenkomple-
xe getrennt dargestellt. Abbildung 24 bezieht siaghdie Werte von Themenkomp-
lex 1; Abbildung 25 auf die Werte von Themenkomex3

Abbildung 24 Verteilung Lead-Userness TK 1, MVV
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Quelle: Eigene Darstellung.

Basierend auf der zugrundegelegten 5-Punkt-Likkatssbetragt der maximal zu
erreichende Lead-User Score pro Themenkomplex géirich 30 Punkte (6 Items
x 5), mindestens zu erreichen sind 6 Punkte (6dterh).

173 mit p = 0,1 (Themenkomplex 1) sowie p = 0,3 (Thekwnplex 2) (> 0.05) lasst sich eine Normalver-
teilung nachweisen (Buhl 2008, S. 338).
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Abbildung 25 Verteilung Lead-Userness TK 2, MVV
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Quelle: Eigene Darstellung.

In beiden Themenkomplexen lag der geringste Leaat-8Ssore bei sechs Punkten;
die héchste Auspragung lag jeweils bei 30 Punktén.

Von den insgesamt 126 befragten Konsumenten konmtderum unter Be-
achtung der Nicht-Kompensationsregel, 21 Konsunmerdentifiziert werden, die
der Untersuchungsgrupp@&a. 17 % der Gesamtstichprobe) zugeteilt wurden.
26 Konsumenten konnten der Vergleichsgruppe (cao2der Gesamtstichprobe)
zugeteilt werden. Der durchschnittliche Lead-Useor8 betragt in der Untersu-
chungsgruppe 51 Punkte, in der VergleichsgruppeBikie.

Tabelle 25 sind die Werte von Cronbachs AlpHéar die Themenkomplexe 1 und 2
getrennt zu entnehmen (n=126). Die dem Index zudjiegenden Items weisen
eine hohe interne Konsistenz auf.

Tabelle 25 Cronbachs Alpha Screening-Fragebogery MV

TK 1 TK 2
| Cronbachs Alpha 0,75 0,8

Quelle: Eigene Darstellung.

174 Anlehnung an Walcher (2007, S. 258) ist dieHeirechtsschiefe Verteilung der Werte vermutlich
auch in der Fallstudie der MVV-Innovationsworkshajasauf zurlickzufiihren, dass die grundlegende Berei
schaft zur Teilnahme an einem Innovationsworkshopies die Beantwortung des Screening-Fragebogens
bereits einer ersten Selbstselektion gleichkommen.
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5.2.2 Teilnahmebereitschaft und -anreize

Im Folgenden werden zunachst die Ergebnisse dekrRlde- und Anwesenheits-
rate dargestellt. Im Anschluss wird auf die derld@ime zugrundeliegenden An-
reize eingegangen. Das Kapitel schliel3t mit einewis@henfazit zur Teilnahmebe-
reitschatft.

5.2.2.1 Rickmelde- und Anwesenheitsrate

Insgesamt konnten im Zuge des Screening-Verfal2érisonsumenten der Unter-
suchungsgruppe und 26 Konsumenten der Vergleichpgraugeteilt werden. Von
den 21 identifizierten Konsumenten der Untersugsgruppe waren sechs Perso
nen an dem fur den Innovationsworkshop festgeleDtsnm terminlich verhindert.

Sie kindigten dies im Vorfeld an. An die verbleiden 15 Konsumenten wurden
schriftliche Einladungen verschickt. 14 Konsumenbastatigten ihre Teilnahme
verbindlich. Sie erscheinen allesamt (zu 100 %) mumovationsworkshop. Es han-
delte sich ausschlie3lich um mannliche Personers. Bliger betrug im Schnitt

46 Jahre und reichte von 25 bis 65 Jahren.

Von den 26 identifizierten Konsumenten der Verdisgruppe waren elf Personen
an dem fur den Innovationsworkshop festgelegtemmaerminlich verhindert und

kindigten dies im Vorfeld an. An die verbleibend&h Konsumenten wurden

schriftliche Einladungen verschickt. EIf Konsumenteestatigten ihre Teilnahme
verbindlich. Es erschienen zehn Personen zum Iniom&vorkshop, darunter zwei
weibliche und acht mannliche. Das Durchschnittsddetrug 50 Jahre und reichte
von 29 bis 72 Jahren. Die Ergebnisse der Rickmeldd-Anwesenheitsrate sind
Tabelle 26 zu entnehmen.

Tabelle 26 Rickmelde- und Anwesenheitsrate, MVV

MVV LUS hoch MVV I—USniedrig
Durch Screening-Verfahren identifizient 21 26
Einladung zum Innovationsworkshop 15 15
Ruckmelderate 93% (14 von 15) 73% (11 von 15)
Anwesenheitsrate 100% (14 von 14) 91% (10 von 11)

Quelle: Eigene Darstellung.

Den Daten lasst sich entnehmen, dass hinsichtichRdickmelderate ein geringer
Unterschied zwischen Untersuchungsgruppe und Mehgigruppe besteht. Wah-
rend sich in der Untersuchungsgruppe nach erhalteinéadung zum Innovations-
workshop 14 von 15 Konsumenten zurtickmeldeten, nvase in der Vergleichs-

gruppe nur 11 von 15 Konsumenten. Vier PersonetVdagleichsgruppe meldeten
sich nach erhaltener Einladung nicht zurtick, obwsélihre terminliche Verfug-

barkeit an dem festgelegten Datum zuvor angegebh#érm Weiterhin zeigen die
Daten, dass samtliche Konsumenten der Untersuchunmse, die ihre Teilnahme
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verbindlich bestatigt hatten, zum Innovationswodgsherschienen. In der Ver-
gleichsgruppe erschienen von den 11 Konsumentenhik Teilnahme verbindlich
bestatigt hatten, 10 Konsumenten zum Innovationssiap.

5.2.2.2 Anreize der Teilnahme

Im folgenden Kapitel werden die der Teilnahmebeo#iaft zugrundliegenden An-
reize dargestellt und verglichen. Die Angaben zoeahl der ausgefillten Frageb6-
gen fur die Erfassung der Teilnahmeanreize sindfalgenden Tabelle zu entneh-
men.

Tabelle 27 Anzahl ausgefullter Fragebdgen OIIQ, MVV

| Anzahl ausgefiillter Fragebdgen OIIQ 14 11 25
Quelle: Eigene Darstellung.

Fur die Untersuchung der Mittelwertunterschiede Titnahmeanreize aus Unter-
suchungs- und Vergleichsgruppe kommt eine einfadte ANOVA zur Anwen-
dung. Zur Prifung der Normalverteilung wird wiedarder Kolmogorov-Smirnov-
Testherangezogen (Bortz/Déring 2006, S. 218; Buhl 2(8338). Samtliche Da-
ten sind normalverteilk/> Tabelle 28 bildet die Anreize ab, die Untersuctsinmd
Vergleichsgruppe jeweils zur Teilnahme an den lationsworkshops bewegten.

Tabelle 28 Skalenmittelwerte und Standardabweichigiipahmeanreize,

MVV
LUShoch (n = 14) LUSniedrig (n = 11)
M SD M SD F d
Leistungsthematische Anreize 5,66 0,56 4,79 0,73 3001 1,34
Anschlussthematische Anreize 5,44 0,78 3,86 1.6 6110, 1,26
Machtthematische Anreize 4,39 1,0 2,76 1,0 16,46 1,63
Fahigkeit/Kompetenz 5,44 0,69 3,95 1,28 13,79 1,45
Unzufriedenheit 4,13 1,91 2,95 1,8 2,43 0,64
Extrins.: materielle Belohnung 3,66 0,83 2,52 1,16/ 8,21° 1,13
Extrins.: Karriereoptionen 2,57 1,42 1,55 0,72 4,70 0,91
Altruismus 6,0 0,54 53 1,09 4,46 0,81
Identifikation 5,55 0,9 5,68 1,02 0,11 -0,20

2 Einfaktorielle Varianzanalysen; dfl = 1, df2 = 2p;< 0,10;" p <0,01
Quelle: Eigene Darstellung.

Es zeigen sich héchst signifikante Unterschiedez{vischen Untersuchungsgruppe
(LUShocn und Vergleichsgruppe (LUSarig) hinsichtlich der Anreize ,Macht®, ,Fa-

175 pie Varianzgleichheit der betrachteten Variablearde anhand des Levene-Tests Uberprift (Brosius
2008, S. 486). Die Werte sind dem Anhang der Arbeientnehmen. Die verhaltnisméaRig hohen Irrtums-
wahrscheinlichkeiten sprechen in ihrer Gesamthafitird die Annahme gleicher Varianzen nicht zuriiekzu
weisen (Brosius 2008, S. 474).
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higkeit/Kompetenz®, ,Leistung®, ,Anschluss* und ,r&ielle Belohnung“. Hoch
signifikante Unterschiede’)( zeigen sich hinsichtlich der Anreize ,Karriereiopt
nen“ und ,Altruismus®. Keine signifikanten Untersetle zeigen sich hinsichtlich
der Anreize ,Unzufriedenheit* sowie ,ldentifikatibtnDie Werte auf Cohend ste-
hen in Anlehnung an Cohen (1971, S. 22ff.) fur ubegend mittlere bis starke Ef-
fekte und unterstiitzen den Signifikanztest.

5.2.2.3 Zwischenfazit MVV-Teilnahmebereitschaft und -anreiz

Die in Kapitel 3.2 aufgestellten Hypothesen zurlAa@imebereitschaft (H1a) und
den damit verbundenen Anreizen (H1b) werden im émdgn fir die Fallstudie der
MVV-Innovationsworkshops aufgegriffen.

Fir die Fallstudie der MVV-Innovationsworkshopg:gil

Gemessen an Riuckmelde- und Anwesenheitsrate kanHygtiothese, dass Kon-
sumenten mit hoher Lead-Userness eine grundsatiabitiere Teilnahmebereit-
schaft an einem Innovationsprojekt aufweisen alsig€menten mit niedrige
Lead-Userness, eingeschrankt bestatigt werden.

=

In der Untersuchungsgruppe erklarte sich ledigéoh Konsument nach erhaltener
Einladung nicht zur Teilnahme an dem Innovationgsbop bereit. In der Ver-
gleichsgruppe hingegemaren es vier Personen (Rickmelderate). Die erdispre
de Differenz weist auf eine etwas erhohte Teilndbemneitschaft der Konsumenten
aus der Untersuchungsgruppe hin. Einmal erteiltgagan wurden von allen Kon-
sumenten der Untersuchungsgruppe verbindlich ealtggh (Anwesenheitsrate). In
der Vergleichsgruppe erschien ein Konsument tretbimdlicher Zusage nicht zum
Innovationsworkshop. Diese Differenz von einer Berist allerdings sehr gering.
Die Hypothese findet fur die Fallstudie MVV dahangeschréankt Bestatigung:
Gemessen an der Rickmelderate konnen geringe Ohiede in der Teilnahmebe-
reitschaft von Konsumenten mit hoher bzw. niedrigerspragung von Lead-
Userness an Innovationsprojekten im Kontext konstenMMobilitdtsdienstleistun-
gen festgestellt werden.

Auch in dieser Fallstudie ist anzunehmen, dass dielKonsumenten unabhangig
von der Auspragung ihrer Lead-Userness grundsktflic das ausgeschriebene
Innovationsprojekt interessierten. Eine positivalRk®n auf die Ausschreibung und
die lickenlose Beantwortung des Screening-Fragetsog@nnen bereits als Signal
einer grundlegenden Teilnahmebereitschaft gewertetlen. Die hohen Anwesen-
heitsraten in beiden Gruppen sind vermutlich amctiesem Fall auf die intensive
Betreuung der Konsumenten im Vorfeld der Innovawaorkshops zuriickzuftihren.
Bei Fragen konnten sie sich per Email oder telsinimit der Untersuchungslei-
tung in Verbindung setzen. Von diesem Angebot nechiele Konsumenten Ge-
brauch. Nach erhaltener Einladung bestatigtenhs® Teilnahme schriftlich oder
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nahmen telefonischen Kontakt auf, um ihre Fragestellen und die Hintergrinde

des Projekts besser zu verstehen. Es ist davongelszn, dass die Beantwortung
inhaltlicher Fragen oder die Ubernahme organisstber Belange (z.B. Anreise,
Ubernachtung) zum Aufbau einer vertrauensvolleni@emg zwischen den teil-

nehmenden Konsumenten und dem veranstaltendennghtaeen beitragt. Direkte

Kommunikation und eine intensive Betreuung der Kiomsnten wirken sich ver-

mutlich positiv auf die letztendliche Teilnahme aame wichtige Voraussetzung
flr die gemeinsame Generierung von Innovationeme Rieiterfiihrende Diskussion

dieser Befunde erfolgt in Kapitel 5.3.1.

Anreize der Teilnahme

Die in Kapitel 3.2 aufgestellte Hypothese zu definBdmeanreizen von Konsu-
menten mit hoher Auspragung von Lead-Usernessimirigolgenden aufgegriffen.

Fir die Fallstudie der MVV-Innovationsworkshopg:gil

Die Hypothese, dass die der Teilnahme zugrundelsge Anreize bei Konsu
menten mit hoher Lead-Userness starker ausgepriébals bei Konsumenten mjit
niedriger Lead-Userness, kann fir die sieben Aasrejpacht’, ,Fahig-
keit/Kompetenz*, ,Leistung®, ,Anschluss”, ,materlelBelohnung®, ,Karriereopt
tionen“ sowie ,Altruismus“ vorlaufig bestatigt werd. Hinsichtlich der beiden
Anreize ,Unzufriedenheit* und ,ldentifikation” finet die Hypothese keine Besta-

tigung.

Die Konsumenten der MVV-Untersuchungsgruppe liefieh vor allem durch die
sieben oben genannten Anreize starker als Konsemetdr Vergleichsgruppe zur
Teilnahme an den Innovationsworkshops bewegen.Abreize sind bei der Pla-
nung und Konzepten von Innovationsworkshops mitdtonenten mit hoher Aus-
pragung von Lead-Userness daher in besonderem EdaBerucksichtigen und bei
der Teilnehmerakquise in den Vordergrund zu stéifén

Hinsichtlich der Anreize ,Unzufriedenheit* (mit denvorhandenen OPNV-
Angebot) und ,ldentifikation* konnen auf Basis dasrliegenden Daten keine sig-
nifikanten Unterschiede zwischen Untersuchungs- edgleichsgruppe festges-
tellt werden. Moglicherweise hat auch in der Fatls MVV die Aussicht auf die
Losung eines unbefriedigten Bedirfnisses die Umnzdénheit mit dem bestehenden
Angebot bei den Teilnehmern der Untersuchungsgrappeken lassen.

Der Anreiz ,ldentifikation® ist sowohl bei der Unichungs- als auch bei der Ver-
gleichsgruppe verhéltnisméaliig hoch ausgepragt. iRtiglGrinde hierfir werden
in Kapitel 6.1 diskutiert.

176 Hinsichtlich der fiinf Anreize ,Macht, sLeistung;Anschluss, ,Fahigkeit/Kompetenz“ und ,materiel-
le Belohnung" bestehen héchstsignifikante Unteesddizwischen Untersuchungs- und Vergleichsgruppe.
Hinsichtlich der Anreize ,Karriereoption* und ,Altismus* bestehen hochsignifikante Unterschiede.
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Im Folgenden werden die Teilnahmeanreize der Koesiiem in ihrer Gesamtheit
(Untersuchungsgruppe + Vergleichsgruppe) betracigemeine Erkenntnisse
hinsichtlich der Bedeutung einzelner Anreize findwationsprojekte unabhangig
von der Auspragung konsumentenseitiger Lead-Usemesden auf diese Weise
generiert. Abbildung 26 sind die Anreize der Worksieilnahme zu entnehmen
(n=25).

Abbildung 26 Anreize der Workshopteilnahme gesamty

Altruismus | a=.67| SD=0.88 |

Identifikation | a=.66| SD=0.94 |
Leistungsthematische Anreize | a=.63| SD=0.76 |
Fahigkeit/Kompetenz | a=.84| SD=1.23 |
Anschlussthematische Anreize | a=.94| SD=1.42 |
Machtthematische Anreize | a=.89| SD=1.28 |
Unzufriedenheit | a=.96| SD=1.92 |

Extrinsisch: Materielle Belohnung | a=.65| SD=1.13 |

Extrinsisch: Karriereoptionen | a=.85| SD=1.26 |

Quelle: Eigene Darstellung.

Ausgehend von der zugrundegelegten 7-Punkt-LikkeateSwird wieder eine Ein-
teilung in bedeutsame Anreize (Score 4,5), weniger bedeutsame Anreize
(Score< 3,5) und durchschnittlich bedeutsame Anreize (&a@wischen 3,5 und
4,5) vorgenommen.

Aus den Werten geht hervor, dass vor allem alisglsé Anreize von Bedeutung
fur die Teilnahme waren. Auch die Identifikationi{frdem OPNV) stellt sich als
vergleichsweise starker Anreiz der Teilnahme her&bgnso relevant fur die Teil-
nahme waren leistungsthematische Anreize, die emyé&i@higkeiten bzw. Kompe-
tenzen sowie anschlussthematische Anreize.

Die Motivation zur Teilnahme an Innovationsprojekerwachst vor allem aus den
oben genannten Anreizen. Bei der Konzeption undurig von Innovationswork-

shops, an denen Konsumenten gemischten Alters @nglthvon der Auspragung
ihrer Lead-Userness teilnehmen sollen, ist denmg@ea Anreizen daher eine mog-
lichst starke Bedeutung zu verleihen. Eine weiteegele Interpretation dieser Be-
funde erfolgt im Rahmen der komparativen Fallstodrelyse (vgl. Kapitel 5.3.1).

Aus der Analyse geht weiterhin hervor, dass maehttische Anreize und die Un-
zufriedenheit mit dem vorhandenen Angebot von daolhittlicher Bedeutung fur
die Teilnahme waren. Materielle Belohnung und Kagoptionen waren weniger
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bedeutsam fur die Teilnahme. Obwohl sich hinsichtides Anreizes ,materielle
Belohnung“ die Werte der Untersuchungsgruppe h8warstikant von denjenigen
der Vergleichsgruppe unterscheiden, ist der Arftgizlie Teilnahme insgesamt von
verhaltnismafig geringer Bedeutung gewesen. MdieeBelohnungen in Form von
beispielsweise Geldzahlungen waren somit nichtcaggebend fir die Teilnah-
me an den Workshops. Der Anreiz ,Karriereoptionish‘am geringsten ausgepragt.
Die Teilnahmebereitschaft wird offenbar auch beubstatigen Konsumenten mitt-
leren Alters durch das Aufzeigen beruflicher Enkhingsperspektiven nicht ge-
fordert. Es lassen sich zwar hochsignifikante Usdelede zwischen Untersu-
chungs- und Vergleichsgruppe feststellen, insgesstrdite Bedeutung des Anreizes
jedoch zu vernachlassigen. Ahnlich verhalt es sithdenmachtthematischen An-
reizen: Hier unterscheiden sich Untersuchungs-\iagjleichsgruppétchstsigni-
fikant voneinander. Absolut betrachtet nimmt deréin allerdings (nur) den viert-
letzten Rang ein.

5.2.3 Teilnahmeleistung

Zur Analyse der kreativen Teilnahmeleistung findeéderum die CAT Anwen-
dung. Analog zur Vorgehensweise in Kapitel 5.1 vargchlielend mit den an der
CAT-Bewertung teilnehmenden Experten eine Fokugmgogdiskussion durchge-
fuhrt. Zudem werden die Endkonzepte einer qualgatiinhaltsanalyse unterzogen.
Die entsprechenden Ergebnisse werden im FolgenderReihe nach dargestellt.
Das Kapitel endet mit einem Zwischenfazit zur Tafimeleistung.

5.2.3.1 Consensual Assessment Technique

Zunachst werden die durchschnittlichen Kreativssoder Endkonzepte (gesamt
und dimensionsbezogen) dargestellt. Diese Durcligsiverte werden auf Basis
der einzelnen CAT-Werte der Endkonzepte, die in kieovationsworkshops von
Untersuchungs- bzw. Vergleichsgruppe entwickelt dea; berechnet. Anschlie-
Rend werden die einzelnen Kreativscores der Endiiazdargestellt und in ein
Verhaltnis zueinander gesetzt. Riickschliisse aufidiativieistungen der einzelnen
Kleingruppen sind so moglich.

Zur Bestimmung der Beurteilerreliabilitat wird wexdim der ICC herangezogen.
Der Bewertung werden die drei Dimensionen ,Origia#ll, ,Nutzlichkeit* und
»2Ausarbeitungsgrad“ zugrundegelegt. Die Werte sirabelle 29 zu entnehmen
(n:6)_177

177 Mmit 0,53 liegt die Beurteilerreliabilitat fur dieimension Nutzlichkeit unter dem empfohlenen Wenm vo
0,7. Insgesamt liegt der Wert jedoch deutlich idmr Signifikanzgrenze von 0,3 und somit in einernegk
tablen Bereich (Wirtz/Casper 2002, S. 25).
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Tabelle 29 Beurteilerreliabilitat, MVV

ICCzweifaktorieII, zufallig, unjustie MVV
Originalitat 0,79
Nutzlichkeit 0,53
Ausarbeitungsgrad 0,79

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Kreativscores werden mit dem Kolmogorov-Smiri@st auf ihre Verteilungs-
form getestet. Tabelle 30 lasst sich entnehmers deesWerte normalverteilt sind
(n=6).

Tabelle 30 Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest aufmidverteilung CAT,

MVV
Beurteilungsdimensionen
Originalitat Nutzlichkeit | Ausarbeitungs- | Gesamtkrea-

grad tivitat
Mittelwert 3,17 3,92 3,25 10,33
Standardabweichung 0,7 0,49 0,79 1,54
Kolmogorov-Smirnov-Z 0,45 0,74 0,41 0,55
Asymptotische  Signifik] 0,99 0,65 1,0 0,92
(2-seitig)

Quelle: Eigene Darstellung.

Der durchschnittliche Gesamtkreativscore der End&pte aus der Untersuchungs-
gruppe betragt 11 Punkte; aus der Vergleichsgr@pp&unkte. Die durchschnittli-
chen dimensionsbezogendfreativscores der drei Dimensionen ,Originalitat®,
,Nutzlichkeit* und ,Ausarbeitungsgrad“ sind Abbildg 27 zu entnehmeif8

178 Mmit Werten von p = 0,9 bzw. 1,0 (> 0.05) (Origitét, Ausarbeitungsgrad) sowie p = 0,65 (Nutzlidhke
lasst sich fur jede der drei untersuchten Einzeddisionen eine Normalverteilung nachweisen (Bihi8200
S. 338).
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Abbildung 27 Durchschnittliche Kreativscores demZ&ldimensionen, MVV
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Originalitat Nutzlichkeit Ausarbeitung
B LUS hoch (Untersuchungsgruppe) LUS niedrig (Vergleichsgruppe)

Quelle: Eigene Darstellung.

Zur Berechnung der relativen Mittelwertunterschieded das Mal3 Cohend he-

rangezogen. Die entsprechenden Werte sind Takkle @ntnehmen.

Tabelle 31 Skalenmittelwerte und StandardabweichGo@iens] aus CAT,
MVV

LUShoch (n = 3) I—USniedrig (n = 3)

M SD M SD d
MVV @ Gesamtkreativscore | 3,67 0,43 3,13 0,54 T,08
MVV Originalitét 3,42 0,8 2,92 0,63 4,7
MVV Niitzlichkeit 3,67 0,29 3,83 0,58 -0,36
MVV Ausarbeitungsgrad 3,92 0,38 2,67 0,52 274

Fok

"d>0.2;"d>05;"d>0.8
Quelle: Eigene Darstellung.

Die Ergebnisse zeigen, dass auch in der FallstegliéMVV-Innovationsworkshops
ein positiver Zusammenhang zwischen Lead-Usernedsiar Kreativitat der End-
konzepte besteht. Mit einer relativen Effektstalkas \Cohensd = 1,08 hat Lead-
Userness einen sehr starken, positiven Effekt euéldrchschnittliche Gesamtkrea-
tivitatsleistung der entwickelten Konzepte. Des fein wirkt sich Lead-Userness
unterschiedlich stark auf die Originalitat, die kKlighkeit und den Ausarbeitungs-
grad der Endkonzepte aus. Der Effekt ist in zwdieRgpositiv: Lead-Userness hat
einen Uberaus starken, positiven Effekt auf derafaetungsgrad und einen mittel-
starken, positiven Effekt auf die Originalitat déwnzepte. Lead-Userness hat aller-
dings einen sehr schwachen, jedoch negativen Edffigktie Nitzlichkeit der End-
konzepte.
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Im Folgenden werden die Ergebnisse der Kreativscpre Endkonzept ermittelt.
Die Namen der Endkonzepte werden aus Griinden ddrakleeit wieder durch die
Buchstaben ,A“ (bzw. ,B“, ,C") ersetzt.

Tabelle 32 Zuordnung Endkonzepte, MVV

Name des Endkonzepts Abkirzung
JIsar Flex" A LUS et

~Personal Travel Assistent” B LUS:

.Komfortverbesserungen schon morgen* C LLis
.MeiMVV.de" A LUS jiedric
,Ubergange* B LUSkedric
nInIS“ C I—USwiedric

Quelle: Eigene Darstellung.

Abbildung 28 sind die Gesamtkreativscores der End&pte aus Untersuchungs-
und Vergleichsgruppe der MVV-Innovationsworkshopsentnehmen.

Abbildung 28 Gesamtkreativscores, MVV
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Gesamtkreativscore
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ALUShoch BLUShoch CLUShoch ALUSniedrig B LUS niedrig C LUS niedrig

Quelle: Eigene Darstellung.

Nachstehender Tabelle 33 ist die Rangfolge deretien Endkonzepte nach den
erzielten Gesamtkreativscores zu entnehiién.

179 Bej gleich hohen Kreativscores erfolgt die Auflisg in alphabetischer Reihenfolge nach dem Namen
des Endkonzepts.
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Tabelle 33 Rangfolge Gesamtkreativscores, MVV

Rang | Name des Endkonzepts Abklrzung Gesamtkreativscore
1 .Personal Travel Assistent" B LUS 11,75

2 Jsar Flex“ A LUSocr 11,75

3 ,Ubergange* B LUSearic 11,25

4 .Komfortverbesserungen schon morgen* C LS 9,5

5 MeiMVV.de" A LUSjedric 8,75

6 LInls® C LUS ¢t 8,25

Quelle: Eigene Darstellung.

Es zeigt sich, dass das Konzept ,Ubergéange* degl®hsgruppe einen hoheren
Rang einnimmt als das Konzept ,Komfortverbesserangghon morgen“ der Un-
tersuchungsgruppe. Des Weiteren nimmt auch dasdfinkleiMVV.de" der Ver-
gleichsgruppe einen hoheren Rang ein als das Konkdp“ der Untersuchungs-
gruppe. Diese Rangverteilung spiegelt sich aucldauEbene der Einzeldimensio-
nen wider.

Die Werte lassen Ruckschlisse auf die kreativetluegsder einzelnen Kleingrup-
pen zu, aufgeschliisselt nach den drei zugrundel&®garteilungsdimensionen.

Ausgehend von der zugrundegelegten 5-Punkt-LikkateSwird wieder eine Ein-
teilung in kreative Konzepte ¢ (Kreativscore> 3,5), weniger kreative Konzep-
te(Kwk) (Kreativscore< 2,5) und durchschnittlich kreative KonzepteKKreativ-

score zwischen 2,5 und 3,5) vorgenommen. Die Réggfder einzelnen Endkon-
zepte, nach Beurteilungsdimensionen aufgeschliisseltabelle 34 zu entnehmen.
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Tabelle 34

Rangfolge Einzelkreativscores, MVV

Name des Endkonzepts Abkilrzung Originalitat Einordnung
~Personal Travel Assistent” B LUS: 4,0
Jsar Flex" A LUS et 3,75 Kk
,Ubergange* B LUSedric 3,5
.MeiMVV.de" A LUS qiedrig 3,0 K gk
~Komfortverbesserungen schon | C LUS,och 2,5

morgen* Kk
Linls* C I—USniedric 2,25
Name des Endkonzepts Abkilirzung Nutzlichkeit Einordnung
,Ubergange* B LUSkedric 4,5
JIsar Flex" A LUS et 4.0
Linls* C LUSniedric 3,5
~Komfortverbesserungen schon | C LUS,och 3,5 Kk

morgen*
.MeiMVV.de" A LUShicqrig 3,5
.Personal Travel Assistent" B LUShoct 3,5
Name des Endkonzepts Abkilrzung Ausarbeitungs- | Einteilung

grad

.Personal Travel Assistent" B LUShoch 4,25
JIsar Flex" A LUSoch 4,0 K
.Komfortverbesserungen schon | C LUS,och 3,5 k
morgen*
,Ubergange* B LUSiedric 3,25 Kak
Linls* C LUSniedric 2,5 K
.MeiMVV.de" A LUS nicdric 2,25 wk

Quelle: Eigene Darstellung.

Das Konzept ,Personal Travel Assistent* der Untelnsungsgruppe erreicht in der
Dimension ,Originalitdt* den héchsten Einzelkreattere und ist der Gruppe der
kreativen Konzepte zuzuordnen. Auch die Konzeptgar,|Flex* der Untersu-
chungsgruppe und ,Ubergange* der Vergleichsgrugisen&n der Gruppe der krea-
tiven Konzepte zugeordnet werden. Ein Konzeptest@ruppe der durchschnittlich
kreativen Konzepte zuzuordnen (,MeiMVV.de"). Zweodrv den insgesamt sechs
Konzepten konnen der Gruppe der weniger kreativemzKpte zugeordnet werden,
darunter ein Konzept der Untersuchungs- und einz€phder Vergleichsgruppe.
Das Konzept ,Inls* der Vergleichsgruppe erreichtder Dimension ,Originalitat*
den niedrigsten Einzelkreativscore.

In der Dimension ,Nutzlichkeit* sind alle sechs Kaapte der Gruppe der kreativen
Konzepte zuzuordnen. Den hochsten Einzelkreatiescemreicht das Konzept
,Ubergange“ der Vergleichsgruppe. Die Konzepte stni(Vergleichsgruppe),
.Komfortverbesserungen schon heute* (Untersuchungge), ,MeiMVV.de*
(Vergleichsgruppe) und ,Personal Travel Assistgfithtersuchungsgruppe) errei-
chen in der Dimension ,Nutzlichkeit* gemeinsam diedrigsten Einzelkreativsco-
res.
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In der Dimension ,Ausarbeitungsgrad“ erreicht damkept ,Personal Travel As-
sistent* der Untersuchungsgruppe den hdchsten Kknezgivscore und ist gemein-
sam mit den Konzepten ,lIsar Flex* und ,Komfortvesberungen schon heute” der
Gruppe der kreativen Konzepte zuzuordnen. Das Kaindgbergange“ der Ver-
gleichsgruppe ist der Gruppe der durchschnittlickattven Konzepte zuzuordnen.
Die Konzepte ,Inils“ und ,MeiMVV.de" der Vergleichsgppe erreichen in der Di-
mension ,Ausarbeitungsgrad“ die niedrigsten Einzsdkivscores und sind der
Gruppe der weniger kreativen Konzepte zuzuordnen.

Auf Einzelkonzeptebene wird deutlich, dass sichd-Haerness auch in dieser Fall-
studie unterschiedlich stark auf die Kreativitat d®nzepte und somit auf die zu-
grundegelegten Beurteilungsdimensionen auswirkie Bndkonzepte der Ver-
gleichsgruppe schneiden einzeln betrachtet niclnthdy@ngig niedriger in ihrer
kreativen Leistung ab. Dieser Umstand trifft aug Oieiden Dimensionen ,Origina-
litat* und ,Nutzlichkeit* zu. Nur hinsichtlich der Dimension , Ausarbeitungedjt
zeigt sich, dass samtliche Endkonzepte der Unteuwgsgruppe vordere und samt-
liche Endkonzepte der Vergleichsgruppe hintere Ra&gnehmen.

5.2.3.2 Inhaltsanalyse und Fokusgruppendiskussion

Zur Verfestigung der Ergebnisse aus der CAT werlerEndkonzepte im folgen-
den Kapitel einer zusammenfassenden Inhaltsanabde Mayring (2010, S. 63ff.)
unterzogen. Qualitative Unterschiede und Gemeinséek kbnnen so auf Uber-
geordneter Abstraktionsebene herausgearbeitet wetade Anschluss werden die
Ergebnisse der Fokusgruppendiskussion dargestellt.

Fiur die Inhaltsanalyse wird ein Kategoriensysterbildet. Die Kategorienbildung
wird fir die Endkonzepte von Untersuchungs- undgiéchsgruppe in zwei vonei-
nander getrennten Schritten vorgenommen. Die fér Klonzepte der Untersu-
chungsgruppe gebildeten Kategorien sind Tabelleu3&ntnehmen.
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Tabelle 35 Kategoriensystem Untersuchungsgrupp&dizepte, MVV

Hauptkategorie (1. Eben¢ Subkategorie (2. Ebene)

1.1 Echtzeitinformationen

1.2 Handytickets mit integriertem Barcode

1.3 Interaktive Displays mit verkehrsbedingten tniationen
OPNV/Individualverkehr (IVK)

Information/ Kommuni-

kation 1.4 POI bei Wegestreckenfiihrung

1.5 Routenplanung und -&dnderung durch Mobiltelefon

1.6 Wegestreckenfiihrung durch OPNV-Stationen pepilmk
Tarifsystem 2.1 Best-Pricing am Monatsende

3.1 Abendverbindungen optimieren
Vernetzung 3.2 OPNV-Kooperation mit Taxiunternehmen

3.3 Taxi-Sharing

4.1 Kontaktfreie Zahlung an Eingangsschranken vahnnBofen
Zahlungssysteme 4.2 Qualitatsbewertungs- und Feedbacksysteme
4.3 Rabatte/Bonussysteme fir Vielfahrer

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Kategorien der Vergleichsgruppe sind Tabelle@&ntnehmen.

Tabelle 36 Kategoriensystem Vergleichsgruppe Engépte, MVV
Hauptkategorie (1. Eben¢ Subkategorie (2. Ebene)

Barrierefreiheit 1.1 Bedienung von digitalen Informationsportalen

2.1 Aktives Verbindungsmanagement

2.2 Systemubergreifendes Auskunfts- und Servicapauf
Information/ Kommuni- Stadteebene

kation 2.3 Verbindungswiinsche in das Mobilfunkgerat aludpen

2.4 OPNV-Wegestreckenfiihrung durch Mobilfunk

2.5 Optimierung der verkehrsmittellibergreifendemiteoplanung
3.1 Beschleunigungsbander an grof3en Bahnhdfen

Komort 3.2 Optimierung der Wartebereiche
4.1 Fahrplanabstimmung optimieren
4.2 Integration innovativer Mobilitatsformen in di¢egekette
4.3 OPNV-Kooperation mit Mitfahrbérsen

Vernetzung

4.4 Ausbau von Ringlinien
4.5 Rufbusse in landlichen Gegenden
4.6 Taktzeitverkiirzung

Quelle: Eigene Darstellung.

Um dem Leser die inhaltliche Zuordnung der gebdddtiaupt- und Subkategorien
zu den Endkonzepten zu erleichtern, werden die &mipte im Folgenden néher
beschrieben. Zunachst werden die Konzepte der sintbungsgruppe erlautert.

Jsar Flex*: Ziel ist der Aufbau eines flachendenken Handyticketing-Systems
mit elektronischen Buchungs- und Zahlungsvorgandeas gegenwartig recht
komplexe Tarifsystem soll hierdurch transparenterden. Papiergebundene Fahr-
scheine werden durch kontaktfreie HandyticketstetsBiese sind mit einem Bar-
code versehen. Es werden automatische Schrankdfirgang der Bahnsteige er-
richtet. Die Schranken erkennen einen im eigenamdii@ingespeicherten Barcode
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und 6ffnen sich, sobald sich ein Fahrgast mit géth Handyticket dem Bahnsteig
nahert. Kunden muissen sich auf diese Weise nicht mé& dem komplexen Tarif-
system auseinandersetzen, bevor sie eine FahetemtiSie geben ihre Fahrtenziele
lediglich in das eigene Handy ein. Es wird eineeinétverbindung aufgebaut, und
das ,richtige” Ticket wird auf dem Handydisplay Aderfiigung gestellt. Kostenin-
tensive Fahrkartenautomaten an Bahnhofen konnegegpart werden. Allerdings
missen an den Bahnhtfen Zugangsschranken erngétden. Langfristig rechnet
sich diese Investition laut der Kleingruppe jedostrmutlich. Ein sogenanntes
.Best-Pricing System* ermittelt zum Monatsende ibh&ngigkeit der Fahrtenan-
zahl und -dauer den gunstigen Monatstarif. Derpeathende Betrag wird vom
Bankkonto des Kunden abgebucht. Tarife werden ddfwieg nach zuriickgelegten
Kilometern, Fahrzeiten oder Stationsgrenzen einlgeted sorgen so fir Kosten-
transparenz. Fur Vielfahrer werden Rabatte und Bsysieme eingeftihrt. Haufige
Fahrten mit dem OPNV werden auf diese Weise belohnt

.,Komfortverbesserungen schon morgen*“: Das Konzegadst sich mit der Opti-
mierung von Abendverbindungen im Minchner Umlandrdb ein sogenanntes
»Taxi-Sharing“ System sollen spatabendliche undhtiiahe Heimfahrten mit dem
OPNV aus der Innenstadt zuriick ins Umland einfacimet sicherer werden. Zu
dieser Zeit haben die Anschlussbusse an den S-B&mim Umland héaufig be-
reits Betriebsschluss, und Nachtbusse werden meinzelt eingesetzt. Zur Lésung
dieses Dilemmas Ubernehmen Taxen die Wegestre&telagsiiber fahrenden Bus-
se. Der MVV erteilt Taxiunternehmen die Erlaubigish ab Betriebsruhe der Busse
auf die StralRenflachen der Bushaltestellen starenizu durfen. Der Weg von der
S-Bahn zu den wartenden Taxen wird fur die Faheggséitabends und in der Nacht
so kirzer. Die Taxen halten sich an die entspraddmeBusrouten und fahren diese
nach. Anhand der Busfahrplane kdnnen FahrgastearfeM nachvollziehen, wel-
ches Taxi welche Busroute Gbernimmt. Durch das i;Bdaring” wird das Konzept
fur die Fahrgaste bezahlbar. Mehrere Fahrgastéinmlichen Routen finden sich
am Zielbahnhof zusammen, bevor sie in ein gemeiasaraxi einsteigen. Spezielle
»Taxi-Sharing® Rufnummern erleichtern die Kommurtika zwischen Fahrgasten
und Taxi. Taxen wissen so schon vor Ankunft ein®@afn, wann an welchen End-
bahnhofen wie viele Fahrgaste zu erwarten sindwmdiese hin fahren wollen und
kénnen sich entsprechend flexibel positionieren.

.Personal Travel Assistent‘: Das Konzept beschreibtmobiles Echtzeitinforma-
tionssystem. Die Planung der eigenen Fahrt erfaigiveder von zu Hause aus oder
unterwegs durch ein mobiles Endgerat. Die Datearagewinschten Fahrt werden
an einen Live-Server des MVVs Ubertragen und vase&in Uberwacht. Der Fahr-
gast wird durch sein internetféahiges Mobiltelefar wnd wéhrend einer Fahrt auf
diese Weise standig mit personalisierten und dysemein Echtzeitinformationen
versorgt. Das System Ubermittelt relevante Inforom&n zu notwendigen Umstei-
gevorgangen, verspateten Abfahrtszeiten und atieemaRouten bei Baustellen,
Unfallen oder sonstigen Zwischenfallen. Im Zuge BHahrt informiert das System
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den Anwender, ob Anschliisse noch aktuell sind wngt 2ei Bedarf notwendige
Anderungsvorschlage der Route an. Das System Beihbhadem wissenswerte und
interessante Zusatzinformationen zu der momentamnickgelegten Route
(z.B. Fahrtkosten, Wegestrecke, etc.) sowie Infétionan tUber die Umgebung der
jeweiligen Haltestellen (,Points-of-Interest®).

Im Folgenden werden die Endkonzepte der Verglerhmge dargestellt.

.integriertes Informationsportal (InIs)“: In dem Koept wird die Intransparenz ge-
genwartiger Verkehrsinformationssysteme im OPNMidigrt. Es wird ein Vor-
schlag fur ein integriertes Verkehrsportal eradieivVerkehrsmitteliibergreifende
Informationen werden in dem Auskunfts- und Servicead gebiindelt und dem
Fahrgast zur Verfigung gestellt. Das Portal biegdten Auskinften auch verschie-
dene Leistungen an: So kdnnen beispielsweise Fabrkeeserviert und erworben
werden, Routen fur den Individualverkehr geplantrodlatze fur Mitfahrgelegen-
heiten reserviert werden. Das System bietet desevéai Auskunft zur Verflgbar-
keit von Parkplatzen in stadtischen Gebieten oden Angebot von Mobilitats-
dienstleistungen in ausgewahlten Stadten, wie ledsspeise Call-a-Bike und Car-
Sharing.Fahrplane und -zeiten von Verkehrsmitteln werdeh Bchtzeitinforma-
tionen verknupft und fur die individuelle Routenmlag zur Verfigung gestellt.
Das System zeichnet sich durch seine einfache nindive Bedienung aus. Auch
weniger technikaffinen Zielgruppen ist der Zugangdem Service auf diese Weise
maoglich. Das zentrale Datenverarbeitungssystemlmfesmationsportals ist so zu
programmieren, dass es von der Stadteebene auaddesebene und in ferner Zu-
kunft auf die Bundesebene transferiert werden kianridealfall entsteht langfristig
ein bundesweites Verkehrsmanagementsystem, in teMedkehrsnetze verschie-
dener Stadte und Bundeslander tbergreifend mitdararerbunden sind.

.MeiMVV.de": Grundidee des Konzepts ist, dass gefgaund vor allem auch re-
gelmalige Verbindungswiinsche in dem eigenen Mddfitte abgespeichert wer-
den kénnen. Fahrtenziele und die entsprechenddningemgen werden vom Fahr-
gast selbst eingespeichert und kénnen jederzeieraten werden. Der Fahrgast
wird vor seinen Fahrten mit personalisierten Infationen zu Abfahrtszeiten, Fahr-
tendauer und moglicherweise auftretenden Storungesorgt. Bei Stérungen oder
dem Wunsch nach einer spateren Verbindung beismeds werden alternative
Routenvorschlage aufgezeigt und die fahrtenrelevabtaten unmittelbar aktuali-
siert. Wahrend der Fahrt wird der Kunde durch ditivas intelligentes Verbin-
dungsmanagement standig mit routenbezogenen Infimmea versorgt. Das Sys-
tem wird zum personlichen Navigator im OPNV. Desitdfen werden in dem Sys-
tem verkehrsmittelibergreifende Informationen miggider verknupft. Verspéatet
sich beispielsweise ein gebuchter Flug, so wirdFaihrgast friihzeitig hiertiber in-
formiert und eine neue Verbindungsinformation fiiveespatere Fahrt zum Flugha-
fen mit dem OPNV wird generiert.
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,Ubergange“: Grundannahme des Konzepts ist, dashaifig notwendigen Um-
steigevorgange fiir viele Menschen eine Zugangsvardum OPNV darstellen. Die
unsichere Frage, ob man bei Verbindungen mit Uget@rgangen das anschlie-
Rende Verkehrsmittel auch wirklich erreicht, |as&tle Nutzer vor allem spét
abends vor der Nutzung des OPNV zuriickschreckess Bit vor allem im Falle
von Verspatungen. Anschlussverbindungen werden RNDin diesem Fall nicht
gewahrleistet. In dem Konzept werden Mal3nhahmereitiirselteneres, schnelleres
und bequemeres Umsteigen im Gesamtsystem OPNVedtetrbwvodurch das auf-
gezeigte Dilemma uberwunden bzw. abgeschwacht wesdie Die Reduktion las-
tiger Wartezeiten soll zum Abbau von Nutzungsbaenebeitragen. In auslastungs-
schwachen Zeiten sollen kleinere Fahrzeuge eingfesetden, die dafir ofters fah-
ren. In auslastungsstarken Zeiten sollen mit destebenden Fahrzeugen kirzere
Taktfrequenzen eingefiihrt werden. In Regionen ofiaehendeckenden OPNV
sollte es bei Bedarf moglich sein sogenannte Rgfoasizufordern, die flexibel ein-
setzbar sind. Des Weiteren soll durch Kooperatiom#nMobilitatsdienstleistern
vor allem in landlichen Regionen eine flachendedkeund giinstige Kollektivmo-
bilitat erleichtert werden.

Im Folgenden werden auf Basis der extrahierten géaten inhaltliche Gemein-
samkeiten und Unterschiede der Endkonzepte augduicstaungs- und Vergleichs-
gruppe herausgearbeitet. Die gebildeten Kategqugh Tabelle 35 und Tabelle
36) werden einander hierfir gegenubergestellt.

Ein erster Vergleich der Hauptkategorien zeigt,sddg&e Themen ,Informati-
on/Kommunikation“ und ,Vernetzung“ sowohl von dentgdrsuchungsgruppe als
auch von der Vergleichsgruppe aufgegriffen werdenden Konzepten beider
Gruppen findet die urspringliche Themenstellungldeovationsworkshops somit
Bericksichtigung. Das Thema ,Vernetzung“ wird var &ergleichsgruppe etwas
ausfihrlicher behandelt. Das Thema ,Tarifsystenrigegen wird ausschliel3lich
von der Untersuchungsgruppe thematisiert. Des Wgitbefasst sich die Untersu-
chungsgruppe in einem Konzept mit dem Thema ,Zajdaysteme”. Es geht hier-
bei um die Ausgestaltung nutzerfreundliche Tanfirgys- und Zahlungsmadglichkei-
ten fur Vielfahrer. Mit dem Thema ,Barrierefreilfegtetzt sich ausschlief3lich eine
Kleingruppe der Vergleichsgruppe (mittelbar) auaeder. Die Vergleichsgruppe
befasst sich weiterhin mit dem Thema ,Komfort“.diresem Zusammenhang wer-
den allerdings ausschlief3lich unbefriedigte Bed&skn in Hinblick auf die zu lan-
gen Umsteigevorgadnge und Wartezeiten zum Ausdrabkaght.

Hinsichtlich des Umfangs der einzelnen Endkonzegtedl zwischen Untersu-
chungs- und Vergleichsgruppe Unterschiede erkenfdsazeigt sich, dass die End-
konzepte der Untersuchungsgruppe ausfuhrlicherbesen und in ihrer Darstel-
lungsweise teils starker strukturiert sind (z.Bajl Flex*). Samtliche Kleingruppen
wurden gebeten, die wesentlichen Inhalte ihrer Bnd&pte fur die Abschlusspréa-
sentation der Innovationsworkshops zu visualisieBr Konsumenten der Unter-
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suchungsgruppe griffen fur die Ausgestaltung ilihredkonzepte verstarkt auf Krea-
tivmaterialien zurick.

Fokusgruppendiskussion

Zum weiteren Erkenntnisgewinn wurde mit den Expedes MVVs eine Fokus-
gruppendiskussion veranstaltet. Ziel ist es, di@ngjtativen Beurteilungsergebnisse
aus der CAT dadurch zu verfestigen und zu erkl&aedem liefert die Auswertung
der Fokusgruppendiskussion eine Interpretatioresfiif die Ergebnisse der qualita-
tiven Inhaltsanalyse. Die Fokusgruppendiskussiordenalurch die beiden dem Le-
ser bereits bekannten Leitfragen strukturiert (Kglpitel 4.3.4.2).

Die Experten kamen zu dem Schluss, dass sich dzdfde der Untersuchungs-
gruppe hinsichtlich ihres technischen Ausarbeitgrags deutlich von den Konzep-
ten der Vergleichsgruppe abgrenzen. Den Exper&derfidie beiden Konzepte ,Per-
sonal Travel Assistent und ,Isar Flex* der Unterlsungsgruppe wegen ihres ver-
haltnismafiig hohen Ausarbeitungsgrads positiv Bubeiden Konzepten wurden
technische Systemvoraussetzungen verhaltnismaligugepezifiziert und be-

schrieben. Die Unternehmensexperten nahmen an, Klassumenten mit hoher

Auspragung von Lead-Userness bei der EntwicklungKonzepten aufgrund ihres
Fachwissens strukturierter und detaillierter vorgelwas sich wiederum positiv auf
den Ausarbeitungsgrad auswirkt.

Zur insgesamt niedrigen Kreativitatsleistung demkepte wurde vermutet, dass
insbesondere die Konsumenten der Vergleichsgruigbe @lber das zum Innovieren
notwendige Hintergrundwissen verfligten. Im Verhélinurde den Konzepten der
Untersuchungsgruppe daher ein hoheres Mal3 an Htéatind Ideenvielfalt zu-
gesprochen. Die Konzepte der Untersuchungsgrepgealten laut Meinung der
Unternehmensexperten (zumindest) inkrementellesngsvissen zur Optimierung
bzw. zum Ausbau bestehender Mobilitdtsdienstleggun(z.B. ,Personal Travel
Assistent®). Die Experten waren sich weitgehendgeidass die von den Konsu-
menten entwickelten Konzepte insgesamt ,einen Blibkr den Tellerrand“ erlau-
ben (Konzeption, MVV) und dem Unternehmen Zugangspaziellen Bedurfnis-
strukturen und Denkwelten der Konsumenten gewétinsbesondere die Konzepte
der Vergleichsgruppe generierten allerdings Ubegene Bedurfnisinformationen
und brachten wahrgenommene Unzulé&nglichkeiten zusdAick.

Des Weiteren stellten die Unternehmensexperten fiests die Konsumenten der
Vergleichsgruppe anhand ihrer Ideen generell gttesgen kénnen, ob ein Unter-
nehmen mit seinem aktuellen Angebot die momentaakiidedirfnisse auch wirk-
lich erfillt. Konsumenten mit geringer Auspraguran\Lead-Userness haben in der
Regel keine ausgepragten Marktkenntnisse. Gleithzeerfligen sie jedoch Uber
(Mobilitats-) Bedurfnisse und bringen diese anhdmwdr Ideen zum Ausdruck; sie
wissen aber moglicherweise nicht, dass es zur &bfjung ihrer Bedirfnisse be-
reits LOsungen gibt. Treffen ihre Ideen auf beredshandene Angebote, so spricht
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dies letztlich fir eine marktorientierte Ausrichtudes Angebots. Die Ideen und
Konzepte ermdglichen gleichzeitig einen tiefen Hokin die Bedurfnisstruktur
durchschnittlicher Konsumenten und tragen zum Vdestis ihrer Gedankenwelt
beil80

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse auskaidusgruppendiskussion mit
den Bewertungsergebnissen aus der CAT und dertaiadn Inhaltsanalyse der
Endkonzepte zusammengefihrt. Die eingangs aufgjestglpothese zur kreativen
Teilnahmeleistung von Konsumenten mit hoher bzvednger Auspragung von
Lead-Userness wird dabei wieder aufgegriffen ustwdiert.

5.2.3.3 Zwischenfazit MVV-Teilnahmeleistung
Die in Kapitel 3.2 aufgestellte Hypothese zur Tailmeleistung lautete:

Die Teilnahmeleistung von Konsumenten in einem ationsprojekt im Kontext
konsumtiver Mobilitdtsdienstleistungen steht inipesm Verhéltnis zu ihrer Lead-
Userness.

Es konnte gezeigt werden, dass den von der Untausgsgruppe entwickelten
Konzepte sowohl hinsichtlich ihrer gesamtkreativ@nstung als auch hinsichtlich
der zwei Einzeldimensionen ,Originalitat® und ,Aubaitungsgrad® im Durch-
schnitt ein héheres Mal3 an Kreativitat zuzuspreasieMittels der CAT (Amabile
1996, S. 41ff.) wurde festgestellt, dass Lead-Usssreinen lUberaus starken, positi-
ven Effekt auf den Ausarbeitungsgrad und einenetsitirken, positiven Effekt auf
die Originalitat der Konzepte hat. Die ErgebnisHertarten weiterhin, dass Lead-
Userness einen schwachen, jedoch negativen Eftékdlia Nitzlichkeit der End-
konzepte hat8l Zur Verfestigung und Erklarung der Ergebnisse darsCAT wur-
de mit den Unternehmensexperten eine Fokusgrupglargtiion veranstaltet. Die
Endkonzepte wurden zudem einer zusammenfassentialisemalyse unterzogen.
Qualitative Unterschiede und Gemeinsamkeiten kanste herausgearbeitet wer-
den.

Obwohl die Nutzlichkeit der von der Vergleichsgrepgenerierten Konzepte insge-
samt etwas hoher bewertet wurde, féllt die durahisitiche gesamtkreative Leis-
tung wesentlich starker zugunsten der Untersuctyrogpe aus. Dies liegt vor al-
lem an dem sehr hohen Ausarbeitungsgrad der KomzkgstUntersuchungsgruppe.
Die Nutzlichkeit von Konzepten wird moglichweiservanderen Faktoren starker
beeinflusst, die in Kapitel 6 der vorliegenden Arbeufgegriffen und diskutiert

werden. Insgesamt wurde deutlich, dass sich die Wotersuchungs- und Ver-

180 sjehe auch Magnusson et al. (2003, S. 119).

181 it d = -0,36 handelt es sich allerdings in AnlehnundCahen (1971, S. 22) um einen sehr schwachen
Effekt.
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gleichsgruppe entwickelten Konzepte hinsichtlichr denannten Beurteilungsdi-
mensionen durchaus voneinander abgrenzen, wennaadohperingerem Kreativi-
tatsniveau als erwartet.

Fur die Fallstudie der MVV-Innovationsworkshopg:gil

Die aufgestellte Hypothese zur kreativen Teilnalemséing von Konsumenten
wird auf Basis der quantitativen Bewertungsergedmiaus der CAT vorlaufi
bestatigt. Insgesamt kann ein positiver Zusammaemnlzavischen Lead-Userness
und der kreativen Teilnahmeleistung von Konsumefdastgestellt werden.

«

Aufgrund des insgesamt mafigen Kreativitdtsniveaiud an dieser Stelle die ge-
samtkreative Leistung der Konzepte aus den MVV-Wationsworkshops analy-
siert. Tabelle 37 sind die Kreativscores samtlickenzepte unabhangig von der
Gruppenzugehdrigkeit (zu Untersuchungs- bzw. Ve&btgruppe) zu enthehmen
(n=6). Ausgehend von der zugrundegelegten 5-Puilari-Skala wird wieder eine
Einteilung in kreative Konzepte (K(Kreativscore> 3,5), weniger kreative Kon-
zepte(Kw) (Kreativscore< 2,5) und durchschnittlich kreative KonzeptegKKrea-
tivscore zwischen 2,5 und 3,5) vorgenommen.

Tabelle 37 Skalenmittelwerte gesamt aus CAT, MVV

M SD Einordnung
MVV @ Gesamtkreativscore 3,44 1,54 aK
MVV Originalitat 3,17 0,71 K«
MVV Nitzlichkeit 3,75 0,49 K
MVV Ausarbeitungsgrad 3,3 0,79 aK

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass die von Untarsugs- und Vergleichsgruppe
entwickelten Konzepte insgesamt von durchschriglicKreativitat sind. Werden
die Mittelwerte (M) der Kreativscores zugrundelegihd die Konzepte sowohl hin-
sichtlich ihres Gesamtkreativscores als auch Hutigth der beiden Dimensionen
2originalitat“ und ,Ausarbeitungsgrad” der Grupperddurchschnittlich kreativen
Konzepte zuzuordnen. Mit Abstand am besten wurdetKdnzepte in der Gesamt-
betrachtung hinsichtlich der Dimension ,Nutzlichikelbeurteilt. Nur hinsichtlich
dieser Dimension sind die Konzepte der Gruppe deatkven Konzepte zuzuord-
nen. Eine weiterfihrende Analyse dieser Befundelgirim komparativen Teil des
vorliegenden Kapitels (vgl. Kapitel 5.3.2) und imskussionsteil dieser Studie
(vgl. Kapitel 6.2).

139



Darstellung und Diskussion der Untersuchungsergsbni

5.3 Komparative Darstellung der Ergebnisse

Im folgenden Kapitel 5.3 werden nun Beziige zwisathem Fallstudien aus den Ka-
piteln 5.1 und 5.2 hergestellt. Die Ergebnisse werslystematisch miteinander ver-
glichen. Die fur beide Fallstudien getrennt untergan Hypothesen werden hierbei
nochmals aufgegriffen und endgultig bestatigt bzsvworfen.

5.3.1 Gesamtfazit Teilnahmebereitschaft und -anreize

Insgesamt zeigt sich, dass zwischen den KonsumemisnUntersuchungs- und
Vergleichsgruppe hinsichtlich der untersuchten Rirelkle- und Anwesenheitsraten
keine gravierenden Unterschiede bestehen. Tab8llgirRl die wichtigsten Werte
aus beiden Fallstudien im Vergleich zu entnehmen.

Tabelle 38 Ubersichtstabelle Riickmelde- und Anwesitsrate, RMV & MVV

RMV RMV MVV MVV

I—UShocr I—USniedric LUShocr I-USniedric
Identifizierte Konsumenter] 25 24 21 26
Eingeladene Konsumenten 20 21 15 15
Rickmelderate 80 ¥46/20) | 81 %(17/21) | 93 % (14/15) 73 % (11/15
Anwesenheitsrate 100 % (16/16) 100 % (17/17) 10Q44l4) | 91 % (10/11

Quelle: Eigene Darstellung.

In der RMV-Untersuchungsgruppe, in der RMV-Verghsgruppe und in der
MVV-Vergleichsgruppe reagierten vier Personen nialnf die Einladung zum
Workshop, obwohl sie ihre terminliche Verfugbarkait dem angegebenen Datum
zuvor bestatigt hatten (Ruckmelderate). In der MVURNersuchungsgruppe handelt
es sich nur um eine Person. Des Weiteren erschdkglich eine Person der MVV-
Vergleichsgruppe trotz ihrer verbindlichen Zusagghihzum Innovationsworkshop
(Anwesenheitsratéf? In den anderen Gruppen hielten alle PersonenZheage
ein und erschienen zum Workshop.

Entgegen der urspringlichen Annahme gestalteteclkaight schwieriger, Konsu-
menten der Vergleichsgruppe fur die Teilnahme am ld@ovationsworkshops zu
gewinnen. Auf Basis der vorliegenden Daten kaniKontext dieser Untersuchung
kein bedeutender Zusammenhang zwischen Lead-Useumesder Teilnahmebe-
reitschaft von Konsumenten an Innovationsprojekéstgestellt werde#83

Die Hypothese zur konsumentenseitigen Teilnahmébehaft an Innovationspro-
jekten wird im Folgenden aufgegriffen und fur bekelstudien zusammengeftihrt.

182 pje geringe Differenz zwischen Untersuchungs- Medgleichsgruppe im Falle des MVVs wird an
dieser Stelle vernachlassigt.

183 Die Termine der vier Innovationsworkshops wurdergesetzt, dass sie nicht mit Schulferien, Urlaubs-
zeiten oder wichtigen Feiertagen kollidierten.
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Die vergleichende Zusammenfuhrung der Ergebnisgg, zklass die Hypothese als
widerlegt gelten muss.

Fur den fallstudientbergreifenden Vergleich gilt:

Tabelle 39 Widerlegte Hypothese la

Die Bereitschaft von Konsumenten, an einem unten@eischen Innovationspro-
jekt im Bereich konsumtiver Mobilitatsdienstleisgem teilzunehmen, steht nicht
in positivem Verhaltnis zu ihrer Lead-Userness.

Gemessen an Riuckmelde- und Anwesenheitsrate kanHygiothese, dass Konsu-
menten mit hoher Lead-Userness eine grundsatzlitierde Teilnahmebereitschaft
an einem Innovationsprojekt aufweisen als Konsuereniit niedriger Lead-
Userness, nichibvestétigt werden. Die Hypothese wird daher verworiieser Be-
fund gibtAnlass zu der Vermutung, dass maoglicherweise an@aekéoren Einfluss
auf die Teilnahmebereitschaft an Innovationspr@ekim Kontext konsumtiver
Mobilitdtsdienstleistungen nehmen. Moégliche Faktoneerden in Kapitel 6 herge-
leitet und diskutiert.

Anreize der Teilnahme

Im Folgenden werden die der Teilnahme zugrundetidge Anreize aus beiden
Fallstudien zusammengefuhrt. Hierflir wird einedaitlientbergreifende Untersu-
chungs- und Vergleichsgruppe gebildet. Tabelleidd die Anreize zu entnehmen,
die Untersuchungs- und Vergleichsgruppe beidestallen jeweils zur Teilnahme
an den Innovationsworkshops bewegt&#hKonsumenten mit hoher Auspragung
von Lead-Userness werden in der Tabelle der falishiibergreifenden Untersu-
chungsgruppe zugeteil € 30); Konsumenten mit niedriger Auspragung voad-e
Userness der fallstudientibergreifenden Vergleichsoe ( = 28).

184 pje Normalverteilung der Werte wurde mit dem Kotjooov-Smirnov-Test Uberprift. Die Daten sind
bis auf eine Ausnahme normalverteilt: Mit p = 0,d8hdelt es sich bei dem Anreiz ,Karriere" jedoch u
eine verhaltnismafig geringe Abweichung vom Soltwer> 0,05), weswegen die ANOVA nicht verworfen
wird. Die Uberpriifung der Varianzgleichheit erfaghit dem Levene-Test (Brosius 2008, S. 486). Da-W
te sind dem Anhang dieser Arbeit zu entnehmen.\eialtnismalig hohen Irrtumswahrscheinlichkeiten
sprechen in ihrer Gesamtheit dafir, die Annahmelghe Varianzen nicht zurtickzuweisen (Brosius 2008,
S. 474).
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Tabelle 40 Skalenmittelwerte und Standardabweichtgipahmeanreize,
RMV & MVV
I—UShoch (n = 30) I—USniedrig (n = 28)
M SD M SD F° d

Leistungsthematische Anreize 5,45 0,62 4,65 0,7% 7809 1,16
Anschlussthematische AnreiZze 5,31 0,97 3,94 1,47 6717 1,1
Machtthematische Anreize 3,91 1,04 2,61 1,04 22,42 1,25
Fahigkeit / Kompetenz 491 0,85 3,88 1,19 14,71 1,0
Unzufriedenheit 3,87 1,73 3,1 1,55 3,16 0,47
Extrins.: materielle Belohnung 3,43 0,76 2,65 0,95| 12,02 0,91
Extrins.: Karriereoptionen 1,99 1,15 1,54 0,69 3,25 0,47
Altruismus 5,85 0,57 5,0 1,0 1561 1,04
Identifikation 5,37 0,89 5,0 1,18 1,83 0,35

2 Einfaktorielle Varianzanalysen; dfl = 1, df2 = 2p;< 0,10;" p <0,01
Quelle: Eigene Darstellung.

Es zeigt sich, dass die der Teilnahme zugrundeisge Anreize bei den Konsu-
menten der Untersuchungsgruppe zum Grol3teil skgmfistarker ausgepragt sind.
Hochst signifikante Unterschiede kdnnen hinsichtliter folgenden sechs Anreize
festgestellt werden: ,Leistung®, ,Anschluss®, ,Math ,Fahigkeit/Kompetenz*,
,materielle Belohnung“ und , Altruismust8>

Die eingangs aufgestellte Hypothese kann dahdsdg§timmte Anreize als bestatigt
gelten: Die Hypothese, dass die der Teilnahme nufgiiegenden Anreize bei Kon-
sumenten mit hoher Lead-Userness starker ausgegridjtals bei Konsumenten
mit niedriger Lead-Userness, kann auf Basis delieggnden Daten der fallstu-
dientbergreifenden Analyse fir die acht Anreize ¢htd, ,Leistung®, ,An-
schluss®, ,Altruismus®, ,Fahigkeit/Kompetenz®, ,meelle Belohnung®, ,Karrie-
reoption” und ,Unzufriedenheit* bestatigt werderiirflen Anreiz ,ldentifikation*
findet die Hypothese keine Bestatigung. Die Anreime Teilnahme erwachsen bei
den Konsumenten der Untersuchungsgruppe vor allesnlestungs-, anschluss-
und machtthematischen Grinden. Eine weiterfihrddidkussion dieser Befunde
erfolgt in Kapitel 6.

Fir den fallstudientbergreifenden Vergleich gilt:

Tabelle 41 Angenommene Hypothese 1b

Die der Teilnahme zugrundeliegenden Anreize stehgrositivem Verhaltnis zu
der Lead-Userness von Konsumenten.

185pje Werte auf Cohertsstehen fiir Uberwiegend mittleré £ 0.5) bis starked = 0.8) Effekte und unters-
tutzen den Signifikanztest (Cohen 1971, S. 22ff.).
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Im Folgenden wird ergdnzend noch der Frage nacingega inwiefern aus den un-
tersuchten Anreizen insgesamt eine BereitschaffTeinahme an Innovationspro-
jekten erwachst.

Die fallstudientbergreifende Auswertung der Anrasteder nachstehenden Abbil-
dung 29 zu entnehmen. Die Ergebnisse aus beidésiueién wurden hierflr unab-
hangig von der Zugehorigkeit zu Untersuchungs- ddergleichsgruppe zusam-
mengefuhrtig = 58).

Abbildung 29 Anreize der Workshopteilnahme ges&®My & MVV

Altruismus | a=.61| SD=0.91 | 5.44
Identifikation | a=.71| SD=1.05 | 5.19
Leistungsthematische Anreize | a=.75| SD=0.80 |
Anschlussthematische Anreize | a=.94| SD=1.41 |
Fahigkeit/Kompetenz | a=.86| SD=1.14 |
Unzufriedenheit | a=.94| SD=1.68 |
Machtthematische Anreize | a=.90| SD=1.22 |

Extrinsisch: Materielle Belohnung | a=.56| SD=0.93 |

Extrinsisch: Karriereoptionen | a=.83| SD=0.98 |

Quelle: Eigene Darstellung.

Zur Kategorisierung der Ergebnisse wird wiederunmeetinteilung in bedeutsame
Anreize (Score> 4,5), weniger bedeutsame Anreize (Sco®5) und durchschnitt-
lich bedeutsame Anreize (Score zwischen 3,5 undwfgenommen.

Altruistische Anreize stehen an vorderster Stélleuismus stellt in der vorliegen-
den Studie somit den starksten Anreiz zur Teilnalameen Innovationsprojekten
dar, unabhéangig von der Auspragung konsumentegseltead-Userness. Auch die
Identifikation mit dem Innovationsgegenstand soWistungs- und anschlussthe-
matische Anreize sind in diesem Zusammenhang voimater Bedeutung.

Die eigenen Fahigkeiten bzw. Kompetenzen und dieubliredenheit sind von
durchschnittlicher Bedeutung. Machtthematische arttinsische Anreize (mate-
rielle Belohnung und Karriereoption) sind im Vetinéd zu den anderen gemesse-
nen Anreizen weniger bedeutsam. Obwohl hinsichtiels Anreizes ,materielle
Belohnung“ hochstsignifikante Unterschiééfezwischen Untersuchungs- und Ver-
gleichsgruppe gemessen werden konnten (vgl. Tad@leist der Anreiz fur die
Teilnahme insgesamt von verhaltnismaliig geringaeteBeing. Materielle Beloh-

186F2=12.02
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nungen in Form von Geld- oder Sachleistungen wareworliegenden Fall offen-

bar nicht ausschlaggebend fir die Teilnahme. Ahnlierhalt es sich mit den
machtthematischen Anreizen. Die Werte von Untersngk- und Vergleichsgruppe
unterscheiden sich auch hier hochstsignifikéhhtvoneinander. Absolut betrachtet
nimmt der Anreiz aber nur den drittletzten Rang ein

Werden die Ergebnisse der Fallstudien einandermjdgpegestellt, zeigen sich nur
sehr geringe Abweichungen im Stellenwert der emaelAnreize. In beiden Fall-
studien stehen altruistische Anreize an ersteteStBie Identifikation mit dem In-
novationsgegenstand und leistungsthematische Anmehmen in der Fallstudie
RMV den zweiten bzw. dritten Platz ein; in der Baltie MVV verhalt es sich ge-
nau anders herum. Anschlussthematische Anreizeliegneigenen Fahigkeiten bzw.
Kompetenzen sind jeweils an vierter bzw. funftezll8tverortet. In beiden Fallstu-
dien sind die Unzufriedenheit (mit dem vorhandedemebot im OPNV) sowie
machtthematische und extrinsische Anreize (materi&tlohnung und Karriereop-
tion) am geringsten ausgepragt. Das unterschiedlislber und die voneinander
abweichende Geschlechterzusammensetzung in dewalnmosworkshops der bei-
den Fallstudien scheinen sich nicht auf die Bedegitind Rangfolge der erhobenen
Anreize auszuwirken.

Aus den Ergebnissen lasst sich ableiten, dassdrsePldnung von Innovationspro-
jekten und im Zuge der dabei stattfindenden Komiaition mit den Konsumenten
unabhangig von der Auspragung ihrer Lead-Usernessalem altruistischen An-

reizen, identifikationsrelevanten Aspekten undtlgigsthematischen Anreizen Be-
deutung zu verleihen ist. Eine weiterfiihrende Dsskon dieser Befunde erfolgt in
Kapitel 6.

5.3.2 Gesamtfazit Teilnahmeleistung

Kapitel 5.3.2 befasst sich mit den fallstudientibeifgnden Gemeinsamkeiten und
Unterschieden hinsichtlich der kreativen Teilnahetstling von Konsumenten. Zu-
nachst werden hierfur die durchschnittlichen CAe#tivscores der Endkonzepte
pro Innovationsworkshop (gesamt und dimensionsk&zodargestellt. Eine stan-
dardisierte Darstellung der Kreativscores ermdgliearbei den direkten Vergleich
der Werte aus beiden Fallstudien. Die Kreativscaresien dazu durch die Anzahl
der bewertenden Juroren geteilt. Auch der Gesaatikeeore wird entsprechend
standardisiert. Alle Werte kbnnen demnach Ausprggonzwischen 1 und 5 an-
nehmen (vgl. Tabelle 42%8

187Fa=22,42
188 Auf die Bildung von gemeinsamen Durchschnittswerteirde verzichtet. Ein solches Vorgehen wirde
die Bewertungsergebnisse der CAT aus beiden Faiéstwerzerren.
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Tabelle 42 Skalenmittelwerte, Standardabweichurg@ohensl aus CAT,
RMV & MVV
M SD M SD

RMV @ Gesamtkreativscore 3,31 0,63 2,82 0,61 0,79
RMV Originalitét 2,73 0,72 2,53 0,7 0,38
RMV Niitzlichkeit 3,8 0,6 3,07 0,61 1,21
RMV Ausarbeitungsgrad 3,4 0,72 2,87 0,61 "0,8
MVV @ Gesamtkreativscore 3,67 0,43 3,13 0,54 T,08
MVV Originalitét 3,42 0,8 2,92 0,63 4,7
MVV Niitzlichkeit 3,67 0,29 3,83 0,58 -0,36
MVV Ausarbeitungsgrad 3,92 0,38 2,67 0,52 274

"d>0.2;"d>05;" d>0.8
Quelle: Eigene Darstellung.

Die Ergebnisse zeigen, dass zwischen Lead-Useumeksler Kreativitat der End-
konzepte ein positiver Zusammenhang besteht. DigeNeif Cohensl weisen flr
beide Fallstudien einen starken, positiven Effakt Lead-Userness auf die durch-
schnittliche Gesamtkreativitatsleistung aus. Aus Wéerten geht weiterhin hervor,
dass sich Lead-Userness unterschiedlich starkiauDdginalitat, die Nutzlichkeit
und den Ausarbeitungsgrad der Konzepte auswirkt. E¥gekt ist in zwei Féallen
positiv: Lead-Userness hat insgesamt einen migddsh, positiven Effekt auf die
Originalitdt und einen (Uberaus) starken, positiedfekt auf den Ausarbeitungs-
grad der Endkonzepte. Die CAT-Werte der Fallstudiestatigen sich somit gegen-
seitig. Sie zeigen, dass Lead-Userness einen \masittffekt auf die Originalitat
und den Ausarbeitungsgrad der entwickelten Konzept&s®

Die CAT Ergebnisse zeigen weiterhin, dass sich Hdserness unterschiedlich auf
die Natzlichkeit der Endkonzepte auswirkt. Es zsigh ein Uberaus starker, positi-
ver Effekt von Lead-Userness auf die Ndutzlichkeiterd in den
RMV-Innovationsworkshops generierten Konzepte. Im alle= der
MVV-Innovationsworkshops féllt der Effekt hingegeroderat schwach und nega-
tiv aus. Dieses Ergebnis deutet, wie auch die Biumon Silvertant (2011,
S. 216}90, darauf hin, dass die Nutzlichkeit von Konzeptedgtitherweise starker
von anderen Faktoren beeinflusst wird. Dies wir&apitel 6 der vorliegenden Ar-
beit erneut aufgegriffen und diskutiert. Es werdeitere Einflussfaktoren hergelei-
tet, die sich moglicherweise auf die Nutzlichkeisairken.

189 Auch Silvertant (2011, S. 216f.) stellt in ihrealBtudie mit der Brauerei Schneider-Weisse feagsd
sich die Beitrédge von Teilnehmern mit hoher Ausprisgvon Lead-Userness statistisch signifikant ven-d
jenigen mit geringer Lead-Userness unterscheidéesithtlich der beiden Bewertungsdimensionen O#ggin
litdt und Ausarbeitungsgrad stellt Silvertant (20$1216) den gréRten Unterschied fest.

190 per positive Zusammenhang zwischen Lead-Usernedsder Niitzlichkeit von Ideen wurde auch in
anderen Studien in Frage gestellt. So stellt S#ver(2011, S. 216) im Rahmen ihrer Fallstudie Bnéitsa-
mer Honig beispielsweise fest, dass Beitrage vdmdmmern mit geringer Lead-Userness im Mittel fititz
cher bewertet werden als die Beitrdge von Teilnehm@t hoher Lead-Userness.
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In der Einzelbetrachtung der Konzepte wird zudentlod, dass einzelne Konzep-
te der Vergleichsgruppe hinsichtlich bestimmter B&lungsdimensionen besser
abschneiden als einzelne Konzepte der Untersucwngse (vgl. Kapitel 5.1.3
und 5.2.3). Auch dieser Befund wird in Kapitel &grgriffen. Mogliche Starken
und Kompetenzen von Konsumenten mit geringer Augprg von Lead-Userness
(,gewohnliche Konsumenten®) werden in diesem Zusamimang ndher analysiert.

Auch die Unternehmensexperten sprachen den Konzegie von den Untersu-

chungsgruppen stammen, insgesamt und fallstudiegigfend ein héheres Aus-
malfd an Kreativitat zu als den Konzepten der Veckgruppe. Die von den Unter-
suchungsgruppen entwickelten Konzepte waren derrb@hmensexperten zwar
bekannt und kniipften meist an bestehende Angebof@RNV an; dennoch waren
sie kreativer, wenn auch auf einem geringeren Nivaa urspringlich angenom-
men. Die Konzepte der Vergleichsgruppen brachtenallem unbefriedigte Be-

durfnisse und wahrgenommene Probleme zum AusdiDigdser Umstand ist laut

den Experten mdglicherweise auf ein Informationgadtein Bezug auf aktuelle

Markttrends und -angebote zurtckzufihren: Demnafiigen Konsumenten mit
geringer Auspragung von Lead-Userness vermutligr ubrmeintliche Bedurfnisse
und identifizieren daher vermeintlich ungeltsteldfReme, fir die am Markt (eigent-
lich) langst Lésungen vorliegen. Grundsatzlich spem sich die Unternehmens-
experten daher (eher) fur die Einbindung von Korsoten mit hoher Auspragung
von Lead-Userness aus.

Die im Rahmen der Hypothese 2 untersuchte Teiln&hsteng (vgl. Kapitel 3.2)

umfasst neben der oben andiskutierten Beurteilungstsion ,Nutzlichkeit* auch

die Dimensionen ,Originalitat® und ,Ausarbeitungadf. Die Zusammenfihrung
der Ergebnisse aus beiden Fallstudien zeigt, dasdypothese trotz der leicht wi-
dersprichlichen Messergebnisse hinsichtlich derebsion ,Nutzlichkeit* als be-

statigt gelten kann: In der Gesamtbetrachtung k&innpositiver Zusammenhang
zwischen Lead-Userness und der Gesamtkreativitaesvickelten Endkonzepte
festgestellt werden.

Fir den fallstudientbergreifenden Vergleich gilt:

Tabelle 43 Angenommene Hypothese 2

Die Teilnahmeleistung von Konsumenten in einem V\@ationsprojekt im Kon;
text konsumtiver Mobilitatsdienstleistungen stehpositivem Verhaltnis zu ihre
Lead-Userness.

=

Das insgesamt eher mittelmafige Kreativitatsnivdsuentwickelten Konzepte gibt
Anlass zu der Vermutung, dass neben konsumentgeselitead-Userness weitere
Faktoren existieren, die sich auf die kreative Aaimeleistung von Konsumenten
auswirken. Diese Vermutung bildet einen zentralesgangspunkt fir die weiter-
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fiuhrende Diskussion und Interpretation der Untdrsagsergebnisse in
Kapitel 6191

Im Folgenden wird daher ergénzend die kreativen@éineleistung der Konsumen-
ten insgesamt und unabhangig von der Zugehdorigkeltntersuchungs- und Ver-
gleichsgruppe analysiert.

Tabelle 44 sind die Kreativscores der Endkonzeptddr Fallstudien in ihrer Ge-

samtheit zu entnehméf2 Angegeben sind die standardisierten Durchschrettsw

pro Fallstudie und Kreativdimension. Ein unmittetraVergleich der Werte aus
beiden Fallstudien ist auf diese Weise ohne distEhting von Verzerrungseffekten
maoglich193

Tabelle 44 Skalenmittelwerte gesamt aus CAT, RMW¥I&V

M SD Einordnung
RMV @ Gesamtkreativscore 3,07 1,85 kK
RMV Originalitat 2,63 0,6 K
RMV Ndutzlichkeit 3,43 0,67 K
RMV Ausarbeitungsgrad 3,13 0,67 ad
MVV @ Gesamtkreativscore 3,44 1,54 aK
MVV Originalitat 3,17 0,71 K
MVV Nitzlichkeit 3,75 0,49 K
MVV Ausarbeitungsgrad 3,3 0,79 aK

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Skalenmittelwerte (M) der einzelnen Dimensiom@inen Aufschluss Uber das
gruppenunabhangige Ausmald an Kreativitat der Kdezeggemessen an dem Ge-
samtkreativscore, der Originalitat, der Nutzlichkend dem Ausarbeitungsgrad.
Ausgehend von der zugrundegelegten 5-Punkt-LikieateSwird eine Einteilung in
kreative Konzepte (K (Kreativscore> 3,5), weniger kreative Konzepte (K
(Kreativscore< 2,5) und durchschnittlich kreative Konzepteg)kvorgenommen.
Konzepte mit einem Kreativscore zwischen 2,5 urtdd®lten demnach als durch-
schnittlich kreativ.

Wie aus Tabelle 44 hervorgeht, sind die Konzepeaht eine Ausnahme der Grup-
pe der durchschnittlich kreativen Konzepte zuzuerdnMit einem Kreativscore
von 3,75 heben sich die Konzepte der MVV-Innovaiearkshops hinsichtlich der
Dimension ,Nutzlichkeit* am starksten vom Durchsithab. Am niedrigsten hin-
gegen schneiden die Konzepte der RMV-Innovationkglwps hinsichtlich der
Dimension ,Originalitat® ab. Im fallstudientbergienden Vergleich zeigt sich,
dass die Endkonzepte der MVV-Innovationsworkshapeahl hinsichtlich des Ge-

191 Auch Silvertant (2011, S. 237ff.) und Bartl (20@5,195) aul3ern die Vermutung, dass neben Lead-User
Eigenschaften auch andere Faktoren Einfluss aufigiativitat bzw. Qualitat von Ideen nehmen.

192 Gesamtheit* bedeutet hier, dass die Kreativscoms Untersuchungs- und Vergleichsgruppe addiert
wurden.

193 Hierfiir wird der erreichte Kreativscore durch dhl 3 (= Anzahl Bewertungsdimensionen) dividiert.
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samtkreativscores als auch hinsichtlich der dreensnchten Einzeldimensionen
besser abschneiden als diejenigen des RMVs.

Mdoglicherweise sind diese Unterschiede zum einendaai starker eingegrenzte
Aufgabenstellung in den MVV-Innovationsworkshopstmkzufihren. Bei den In-
novationsworkshops des RMVs wurde die urspriinglshigabenstellung noch um
das Thema ,Wohlfuhlen und Geniel3en* erweitert. etich wurde die Aufgaben-
stellung dadurch fir manche Konsumenten zu difius @rschwerte bereits in der
Phase der Ideengenerierung die Fokussierung agewablte Kernaspekte. Zum
anderen konnten die Kreativitatsunterschiede au€klia heterogene Altersstruktur
der Konsumenten in den MVV-Innovationsworkshopsizkrufiihren seid94 Die-

se wirkte sich moglicherweise positiv auf die kneatTeilnahmeleistung aus. Er-
gebnisse aus der Diversityforschung haben geze#ags heterogen zusammenge-
setzte Gruppen aufgrund ihrer Perspektivenvielfatisonders kreativ sind
(Cox/Blake 1991, S. 45f.). Es ist zudem anzunehrdass sich auch der insgesamt
geringere Altersdurchschnitt der Konsumenten in B&A/-Innovationsworkshops
positiv auf die Kreativitat ausgewirkt he® Eine genauere Analyse alters- und ge-
schlechtsspezifischer Zusammenhange ist in delegarhden Studie nicht moéglich,
weil die Datenlage eine genaue Zuordnung der Erziqmte zu den einzelnen Kon-
sumenten nicht zuldsst. Die Endkonzepte wurdenmudeKleingruppenarbeit, und
somit von mehreren Konsumenten gemeinsam, entwickel

Beiden Fallstudien gemein ist, dass die Konzepisitttlich der Dimension ,Nutz-
lichkeit* den héchsten Mittelwert erreichen. Hirfdiech der Dimension ,,Originali-
tat" schneiden die Konzepte in beiden Fallstudiemyégen am niedrigsten ab. Ge-
rade die Neuartigkeit bzw. Originalitat von IdeemdKonzepten ist jedoch wesent-
lich fir unternehmerischen Erfolg (Kristenssonle2802, S. 55f.). Die verhaltnis-
mafig geringe Originalitat der Konzepte ist datedw kritisch zu sehen. Sowohl die
Fokusgruppendiskussion als auch die vorgenommdratsanalyse verdeutlichen,
dass die Konzepte in erster Linie wahrgenommenbl®&ree zum Ausdruck bringen
und somit vor allem Bedurfnisinformationen geneaerDie zum Teil wiederkeh-
renden Problembeschreibungen in den verschiedendkoBzepten sind ein Indiz
dafur, dass die Konsumenten ahnliche Themen baggdrafin ihren Endkonzepten
zeigen sie auf, welche Bedurfnisse durch das vstieende Marktangebot nicht
befriedigt werden. LOosungsinformationen zur Befigethg der aufgezeigten Be-
durfnisse werden jedoch kaum generiert. Kapiteefagst sich mit einer vertiefen-

194 An den Innovationsworkshops nahmen Konsumenteachigzdener Altersgruppen teil. Die jingsten
Teilnehmer waren 25 (MVV-Untersuchungsgruppe) i2&(MVV-Vergleichsgruppe) Jahre alt, die altesten
Teilnehmer waren 65 (MVV-Untersuchungsgruppe) bz&(MVV-Vergleichsgruppe) Jahre alt. An beiden
RMV-Innovationsworkshops nahmen ausschlie3lich &eniab einem Alter von 60 Jahren teil.

19550 stellt beispielsweise Silvertant (2011, S. Z88), dass die kreativen Ideen der im Rahmen Faéf
studien veranstalteten ldeenwettbewerbe schwerpifliy von jingeren Teilnehmer stammen. In diesem
Zusammenhang stellt die Autorin einen statistisgbhist signifikanten, negativen Zusammenhang zwische
dem Kreativscore (als abhangige) und dem Alterafbhéngige) Variable fest.
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den Analyse dieser Befunde. Dabei werden moglicteadhen fur die Ergebnisse
diskutiert und entsprechende Annahmen hergeleitet.

149



Interpretation der Untersuchungsergebnisse

6 Interpretation der Untersuchungsergebnisse

Kapitel 6 befasst sich mit der weiterfiihrenden Dgs{on und Interpretation der
Untersuchungsergebnisse. Das Kapitel ist in vieschhitte gegliedert.

Die bisherigen Befunde geben Anlass zu der Verngytdass im Untersuchungs-
kontext der vorliegenden Arbeit nicht Lead-Usernsssidern andere Faktoren aus-
schlaggebend fir die Teilnahmebereitschaft der Koesiten an den ausgeschrie-
benen Innovationsprojekten waren. Zwischen Unténsngs- und Vergleichsgrup-
pe konnten dahingehend keine gravierenden Unte&dehifestgestellt werden
(vgl. Kapitel 5.3.1). Entsprechende Annahmen zu liobbgn Einflussfaktoren
werden in Kapitel 6.1 hergeleitet und diskutierttd2m werden die identifizierten
Anreize, welche die Teilnahmebereitschaft der Komsoten an den Innovations-
projekten offenbar beeinflussten, erneut aufgegmitind diskutiert.

Die Hypothese zur Auswirkung von Lead-Usernessdaikreative Teilnahmeleis-
tung von Konsumenten konnte fallstudienibergreifeestéatigt werden (vgl. Kapi-
tel 5.3.2) Die Ergebnisse zeigen, dass die krediminahmeleistung der Konsu-
menten insgesamt in einem positiven Verhaltnis Auspragung ihrer Lead-
Userness steht. Des Weiteren wurde deutlich, dagsahzepte insgesamt eher von
niedriger bis mittlerer Kreativitat sind. Es dramsgth die Frage nach den Ursachen
hierfr auf. Vermutlich gibt es neben Lead-Usernesgere Faktoren, die sich auf
die Kreativitdt von Konsumenten auswirken kénned daher beriicksichtigt wer-
den sollten. Entsprechende Einflussfaktoren weirdekapitel 6.2 hergeleitet und
diskutiert.

Die abgeleiteten Einflussfaktoren werden in Kap®eB in ein Ubergeordnetes
Untersuchungsmodell eingeordnet und systematisiert.

Weiterhin zeigt sich, dass die Konzepte der Vechlsgruppen beider Fallstudien
hinsichtlich bestimmter Beurteilungsdimensionenakireer bzw. ahnlich kreativ

bewertet wurden wie die Konzepte der Untersuchunggen (vgl. Kapitel 5.1.3

und 5.2.3). Dieser Befund wird in Kapitel 6.4 auggéen. Mogliche Starken und

Schwéchen der in vorliegender Studie eingebund&o&sumenten werden grund-
legend analysiert und systematisch kategorisiaetrzd werden die Unterschiede in
der kreativen Teilnameleistung von Untersuchungst Mergleichsgruppe genauer
betrachtet und mit bestehenden Studien zur Krégitivon verschiedenen Konsum-
ententypen trianguliert. Es wird untersucht, welclBeitrag Konsumenten mit ho-
her bzw. niedriger Auspragung von Lead-Usernessidgdtzlich leisten kénnen
und inwiefern sie aufgrund ihrer Fahigkeiten in daationsprojekte einzubinden
sind. Entsprechende Annahmen werden abgeleitet.
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Die in den Kapiteln 6.1 bis 6.4 hergeleiteten urskutieren Annahmen werden in
der vorliegenden Arbeit keiner empirischen Prufumgerzogen. Sie sind daher im
Zuge weiterer Studien zu validieren.

6.1 Konsumentenseitige Einflussfaktoren der Teilnahmebeit-
schatft

In Kapitel 5.3.1 konnte gezeigt werden, dass Leadrhess in der vorliegenden
Studie keine Auswirkungen auf die Teilnahmeberbaic der ausgeschriebenen
Innovationsprojekte hatte. Im fallstudientibergnetfen Vergleich wurden hinsich-
tlich der untersuchten Rickmelde- und Anwesenlagédsrkeine gravierenden Un-
terschiede zwischen Untersuchungs- und Vergleicimgoy festgestellt. Die Teil-

nahmebereitschaft war bei den Konsumenten beidgpgen &hnlich hoch ausgep-
ragt. In beiden Fallstudien entschieden sich unadilgdvon der Zugehorigkeit zu

Untersuchungs- oder Vergleichsgruppe circa ein teieder Konsumenten, die
urspringlich Interesse am Innovationsprojekt bektindnd ihre terminliche

Verfugbarkeit angegeben hatten, gegen die letatdredTeilnahme. Die eingangs
aufgestellte Hypothese zu dem positiven Zusammeankamschen Lead-Userness
und der Teilnahmebereitschaft von Konsumenten aouationsprojekten wurde

daher verworfen. Offenbar spielen in diesem Zusaniraeg weitere Faktoren eine
Rolle. Sie werden im Folgenden hergeleitet undutiskt und im weiteren Verlauf

der Arbeit (vgl. Kapitel 6.3) in einem Ubergeordsretntersuchungsmodell abge-
bildet.

Es ist davon auszugehen, dass sich die intensieeakiion der Konsumenten mit
dem initiierenden Unternehmen positiv auf die Talimebereitschaft auswirkt. In
der vorliegenden Untersuchung erhielten die Konsuereim Vorfeld der Innova-

tionsworkshops eine schriftliche Einladung mit angatorischen Details und In-
formationen zum Hintergrund und Anlass der Verdnhstg. Die Konsumenten

wurden aufgefordert, sich bei weiteren Fragen mitldntersuchungsleitung telefo-
nisch oder per Email in Verbindung zu setzen. Nahalke Konsumenten griffen

auf dieses Angebot zurtick und stellten beispielssv€ragen zum Hintergrund des
Projekts, dem organisatorischen Ablauf oder zu aederen Teilnehmern. Es ist
anzunehmen, dass der Kontakt zur Untersuchungstgittim Vorfeld der

Innovationsworkshops die Konsumenten tberzeugtesiotdpositiv auf ihre Teil-

nahmebereitschaft auswirkte. Zudem wurden eine észiehung und gegenseiti-
ges Vertrauen aufgebaut. Auch Lipp/Will (2004, 33fl) empfehlen, teilnehmen-
den Konsumenten im Vorfeld eines Workshops die @aibeit zu Einzelgespra-
chen zu bieten und sie nach ihren Erwartungen, \Ahers Befirchtungen oder
Vorbehalten zu befragen. Zugangsbarrieren und ae#atUnsicherheiten kdnnen
so abgebaut werden. Allerdings missen die Konswneatich von sich aus von
diesem Angebot Gebrauch machen und ihre Fragenes@eituelle Bedenken zum
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Ausdruck bringen. Es ist davon auszugehen, dasdiesé¢ Weise die Teilnahmebe-
reitschaft erhéht und vorzeitige Absagen abgewewdeten konnen.

Es wird die folgende Annahme abgeleitet:

Die intensive Interaktion mit dem initiierenden @mtehmen im Vorfeld erhoint
die Teilnahmebereitschaft von Konsumenten an eihenovationsprojekt in
Kontext Mobilitatsdienstleistungen.

Weiterhin konnte in Kapitel 5.3.1 gezeigt werdeassl bestimmte Anreize in die-
sem Zusammenhang von Bedeutung sind. Die MotivationTeilnahme erwuchs
in den untersuchten Féllen insgesamt und unabh&wogigier konsumentenseitigen
Auspragung von Lead-Userness vornehmlich aus stisahen Anreizen, der Iden-
tifikation mit dem Innovationsgegenstand, leistungsd anschlussthematischen
Anreizenl96 Aus der empirischen Analyse geht hervor, dassceshserbei um vier
verhaltnismafig bedeutsame Teilnahmeanreize handelt

Es wird daher die folgende Annahme abgeleitet:

Altruismus, die Identifikation mit dem Innovatioresgenstand und leistungs-
sowie anschlussthematische Anreize wirken sichdiifTeilnahmebereitschaft
von Konsumenten an einem Innovationsprojekt im kKrnMobilitatsdienstleist
tungen aus.

In dem Einladungsschreiben an die Konsumenteresodlispielsweise explizit dar-
auf hingewiesen werden, dass die entwickelten |d@eleren zu Gute kommen und
das betroffene Unternehmen durch die Einbindungkéeisumenten in der Umset-
zung wichtiger gesellschaftlicher Ziele unterstitatrd (Altruismus). Ein
65-jahriger Teilnehmer der UntersuchungsgruppeRMY¥-Innovationsworkshops
aul3erte sich folgendermal3en zur Bedeutung alscistr Anreize:

,EIn bisschen sehe ich das hier als ehrenamtlickegagement, als ein sozialer
Beitrag zur Verbesserung des RMV, zur Verbessatargffentlichen Verkehrs fur
alle. (lacht) Ich gebe meine Tipps, meine Kritikdutie kbnnen das dann nutzen,
denke ich, so umsetzen, dass der offentliche Vietledser nutzbar ist, fir mehr
Leute nutzbar ist. Darum bin ich hier und gesteucha[...].“ 197

196 walcher (2007, S. 231) kommt zu dem Ergebnis, des3 eilnehmer des ,mi adidas” Ideenwettbewerbs
eine signifikant héhere Auspragung der Motive ,ltif@mtion”, ,Kontakt“, ,Anerkennung“ und ,Hedonis
mus” besitzen als die Nicht-Teilnehmer. Hinsichtlider Motive ,Bedurfnis®, ,Vergutung“ und ,Altruis-
mus*“ kann Walcher (2007, S. 231) hingegen keingiffignten Unterschiede zwischen den beiden Teilneh
mergruppen ermitteln.

197 Es handelt sich um ein Interviewzitat aus dem RMevationsworkshop der Untersuchungsgruppe
(LUSyocn in Frankfurt am Main vom 22.11.2008. Das Zitatrdesibernommen aus Kropp/Beck (i. E., S. 2).
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Dartber hinaus ist auch die Bedeutung des Innawegegenstandes (Identifikation)
hervorzuheben sowie die Aussicht auf kreative ueigtund erfolgreiche Innova-
tionen (Leistungsmotiv). Es sollte beispielsweisetobt werden, dass Ruck-
meldungen zu den eigenen Fahigkeiten gegeben wésdeiner/Kehr i. E., S. 214).

Zudem ist in den Vordergrund zu stellen, dass diehInnovationsworkshop gut
zur Netzwerkbildung eignet und der Pflege und dambau eigener Kontakte dient
(Anschlussmotiv). Es ist darauf zu achten, dassAdieeize in dem Konzept des
Innovationsworkshops auch wirklich Berticksichtigdmglen und somit glaubwr-

dig erscheinen.

Des Weiteren konnte gezeigt werden, sich dass Reyggfund Stérke einzelner
Teilnahmeanreize von Untersuchungs- und Verglerthgege voneinander abgren-
zen (vgl. Kapitel 5.3.1). Am starksten grenzterhgice untersuchten Gruppen hin-
sichtlich der Anreize ,Macht”, ,Leistung” und ,Anktuss* voneinander ab. Aus
der empirischen Analyse gehen fur diese Anreizéhsidggnifikante Unterschiede
zwischen Untersuchungs- und Vergleichsgruppe heen genannten Anreizen
ist insbesondere dann Bedeutung zu verleihen, vaeisschlie3lich Konsumenten
mit hoher Auspragung von Lead-Userness angesprogbaien sollen.

Es wird die folgende Annahme abgeleitet:

Konsumenten mit hoher Auspragung von Lead-Usergesszen sich vor allem
hinsichtlich macht-, leistungs- und anschlussthesolagér Anreize von Konsu
menten mit niedriger Auspragung von Lead-Usernbss a

Hinsichtlich des Anreizes ,ldentifikation® konntemi fallstudientbergreifenden
Vergleich kein signifikanter Unterschied zwischent&éfsuchungs- und Vergleichs-
gruppe festgestellt werden (vgl. Kapitel 5.3.1)tdegen der urspriinglichen An-
nahme stellt die Identifikation mit dem Innovatigegenstand fur die Konsumenten
der Untersuchungsgruppe in der vorliegenden Stkelieen starkeren Anreiz dar
als fur die Konsumenten der Vergleichsgruppe. liddie Gruppen ist der Anreiz
ahnlich hoch ausgepragt. Dieses Ergebnis ist issard, da gerade die beiden Lead-
User Eigenschaften ,Meinungsfihrerschaft* und ,llmement” mit einem gewis-
sen Mal} an Identifikation mit dem Innovationsgetgmd einhergehen (vgl. Kapitel
3.1.2)198 Ein Meinungsfihrer gibt anderen Personen Ratsehtitler Informatio-
nen (Katz/Lazarsfeld 1964, S. 234; Kotler/Bliem@D2, S. 330; Robertson 1971,
S. 175f.). Involvement widmet sich dem Aspekt daeresses und beschreibt, wie
intensiv sich Konsumenten mit bestimmten Produkian. Dienstleistungen ausei-
nandersetzen (Hofbauer/Hohenleitner 2005, S. 20els@r-Riel/Weinberg 1999,
S. 248). Beide Eigenschaften charakterisieren Kimesiien mit hoher Auspragung

198 per nicht-signifikante Unterschied hinsichtlichsd@nreizes Identifikation ist darauf zurtickzufihren
dass die Identifikation mit dem Innovationsgegemstsowohl fur die Konsumenten der Untersuchungsgrup
pe als auch fur die Konsumenten der Vergleichsgegp &hnlich hohes Teilnahmemotiv darstellte.
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von Lead-Userness. Im Umkehrschluss ware (eigétiiavon auszugehen, dass
sich die Konsumenten der Vergleichsgruppe wenitgk snit dem Innovationsge-
genstand identifizieren und dieser Anreiz bei ihdaher geringer ausgepragt ist.
Mit einem Mittelwert von 5,0 stellt die Identifikah mit dem Innovationsgegens-
tand jedoch auch fiur die Konsumenten der Verglegiahspe einen verhaltnismalfiig
starken Anreiz der Teilnahme d&€ Ein moglicher Erklarungsansatz fur dieses
Ergebnis ist die Relevanz des betreffenden Innoratjegenstands fur den Alltag.
Innovationen im OPNV spielen vermutlich auch furn€amenten mit geringer
Auspragung von Lead-Userness aufgrund der tagtégiid&kelevanz von Mobilitat
eine wichtige Rolle. Auch sie identifizieren sicahér mit dem Innovationsgegens-
tand.

Die (tagtagliche) Relevanz eines Innovationsge@egs ist demnach vermutlich
von Bedeutung fur die Teilnahmebereitschaft an wiationsprojekten. Mobilitat ist

ein zentraler Bestandteil des Alltags, mit dem Konenten téglich neu konfrontiert
werden. Hierin liegt vermutlich auch ein bedeuter@eaund fir die verhaltnismalig
einfache Akquise und die insgesamt hohe Teilnahre@behaft in der vorliegen-

den Studie.

Es wird die folgende Annahme abgeleitet:

Die alltagliche Relevanz eines Innovationsgegestarhoht die Teilnahmeb
reitschaft von Konsumenten an einem Innovationgtdm Kontext Mobilitats-
dienstleistungen.

D
1

Abzugrenzen von der tagtagliche Relevanz des Irtiinsgegenstands ist ein
grundlegendes konsumentenseitiges Interesse anvdtioasgegenstand. Studien
zur Untersuchung der Teilnahmebereitschaft beirldettbewerben belegen, dass
sich in der Regel diejenigen Personen an einemb&igtrb beteiligen, die eine

Ausschreibung als interessant erachten und dalerdibe hohe Eigenmotivation

zur Teilnahme verfligen (Belz et al. 2009, S. 1HefWalcher 2006, S. 316; Wal-

cher 2007, S. 257f.). Es ist anzunehmen, dass l@&giauch fur Innovationswork-

shops gilt. Ohne ein bestimmtes Mindestmald an dsaser fir die Thematik und

Neugier am Projekt hatten die befragten Konsumedtan Screening-Fragebogen
vermutlich gar nicht erst ausgefillt und somit anatht an dem Innovationswork-

shop teilgenommen. Dies gilt insbesondere fur di@3ttmenten mit niedriger Aus-

pragung von Lead-Userness.

199 per Mittelwert der Untersuchungsgruppe betrag? 5,3
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Es wird die folgende Annahme abgeleitet:

Das grundsatzliche Interesse am Innovationsgegeh&doht die Teilnahmeb
reitschaft von Konsumenten an einem Innovationgtdm Kontext Mobilitats-
dienstleistungen.

D
]

Die Teilnahme an den Innovationsworkshops wurde eiitem Betrag von
100 Euro honoriert. Die Konsumenten wurden in ihfemadungsschreiben tber
dieses Teilnahmehonorar informiert. Mit einem Mittert von 3,43 (Untersu-
chungsgruppe) bzw. 2,65 (Vergleichsgruppe) stalindaterielle Belohnung in vor-
liegender Studie insgesamt keinen bedeutsamenaheieanreiz fir die Konsu-
menten dar. Notwendigkeit und geeignete Setzungwometaren Anreizen werden
in der Literatur ausgiebig diskutiert und in Fraggstellt (Amabile 1996, S. 117,
Brockhoff 2003, S. 470f.; Nambisan 2002, S. 4048gwhney/Prandelli 2000,
S. 263f.)200 Es wurde belegt, dass Konsumenten mit hoher Agspgivon Lead-
Userness oft intrinsisch motiviert sind (HerstaitivHippel 1992, S. 214; Raabe
1993, S. 326; von Hippel 2001a, S. 84f.). In dies&ai besteht die Gefahr des so-
genannten ,Crowding-Out” Effekts (Frey 1997, S. 384Da sie ihr Wissen der
Offentlichkeit grundsatzlich bereitwillig zur Vediing stellen, kann das Setzen
extrinsischer Anreize die eigentliche Motivationrdiingen. Zu hohe Sach- oder
Geldpramien verstarken diesen Effekt und wirker sia Extremfall negativ auf
die Teilnahmebereitschaft und/oder kreative Leigtans. Trotzdem wird die Set-
zung monetdrer und sachleistungsgebundener Anggigedsatzlich empfohlen
(Sawhney/Prandelli 2000, S. 263f.): Lead-User werseht notwendigerweise Uber
alle Branchen hinweg eine ausreichend starke sitiche Motivation auf. Sach-
oder Geldpramien kénnen sich demnach in mancheenFabsitiv auf die Teil-
nahmebereitschaft und -leistung auswirken (bzw. Aasbleiben eines sachleis-
tungsgebundenen Anreizes kann zu einer vermindd@@nahmebereitschaft bzw.
-leistung fuhren).

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit kann nur gemutmadsden, inwiefern Héhe
und Art der Honorierung tatsachlich Einfluss aug dieilnahmebereitschaft der
Konsumenten nahmen. Aus den Daten geht hervor, diassaterielle Belohnung
fur die Konsumenten der Untersuchungsgruppe eimgé@rkesen Anreiz der Telil-
nahme darstellte (vgl. Kapitel 5.1.29t Die materielle Belohnung scheint sich also
positiv auf die Teilnahmebereitschaft der Untersungsgruppe ausgewirkt zu ha-
ben. In den Innovationsworkshops wurde den Empfejdn der einschlagigen Li-
teratur entsprochen (Herstatt/von Hippel 1992, Bl; Raabe 1993, S. 326; von
Hippel 2001a, S. 84f.). Der monetare Anreiz wurde1@0 Euro auf einen verhalt-

200 Amabile (1996, S. 150) setzt sich beispielsweiteder Frage auseinander, inwieweit sich die Sejzun
extrinsischer Anreize auf die Kreativitat von Idesmswirkt. Ob extrinsische Anreize letztlich eimeativi-
tatsférdernde Wirkung haben oder nicht, konnteabiglnicht eindeutig geklart werden.

201Fa=12 07",
155



Interpretation der Untersuchungsergebnisse

nismafiig geringen Betrag beschrankt. Auch Silver@011, S. 202) setzt zur
Vermeidung des Crowding-Out Effekts in ihren Ideettvewerben vergleichswei-
se kleine Sach- und Geldpreise an. Ob eine héhel@hBung zu dem beschriebe-
nen Effekt gefuhrt hatte, kann auf Basis der vgdieden Daten nicht beurteilt wer-
den. Von der Bildung einer entsprechenden Annahing &an dieser Stelle daher
Abstand genommen.

6.2 Konsumentenseitige Einflussfaktoren der Teilnahmeistung

Die eingangs aufgestellte Hypothese, dass die dmheleistung von Konsumenten
in einem Innovationsprojekt im Kontext konsumtiobilitatsdienstleistungen in
einem positiven Verhéltnis zu ihrer Lead-Userndséts gilt fir die vorliegende
Arbeit als bestatigt (vgl. Kapitel 5.3.2). In dal$tudieniibergreifenden Gesamtbe-
trachtung konnte ein positiver Zusammenhang zwisdbead-Userness und der
Kreativitdt der entwickelten Endkonzepte festgdisteérden. Obwohl die Konsu-
menten der Untersuchungsgruppe im Verhaltnis kreagi Konzepte entwickelten
als diejenigen der Vergleichsgruppe, sind die Kptzensgesamt jedoch nur von
maRiger Kreativitd?92 Im Fokus stehen in der Regel nicht eine innovatige
sungsidee, sondern die eigentlichen Probleme bedlBnisse der Konsumenten.

Die beteiligten Unternehmen erhielten in erstereLugang zu impliziten Bedurf-
nisinformationen bzw. sogenannter ,sticky inforroati (von Hippel 1994, S. 430;

2005b, S. 67). Losungsinformationen zur Befriedgyder aufgezeigten Bedurfnis-
se blieben weitgehend verborgen. Der Open Innavaiosatz geht jedoch von ei-
ner Verschmelzung von Bedirfnis- und Losungsinfdiomaaus (Reichwald/Piller

2006, S. 108). Vor allem besonders innovative Kameuten mit Lead-User Eigen-
schaften verfigen demnach tber beide Informatieeisamd sind bereit und fahig,
gemeinsam mit dem initierenden Unternehmen kreatind innovative ldeen zu
entwickeln. Es stellt sich darum die Frage nachldesachen flr das niedrige Inno-
vationspotential der in den Workshops generiertenzepte.

Einzelne Griinde fur die nur mittelmalige Kreativid@r Konzepte wurden bereits
in den Fallstudienkapiteln (vgl. Kapitel 5.1.3 usi@.3) und im Zuge der kompara-
tiven Gegenuberstellung der Ergebnisse (vgl. Kapite.2) andiskutiert. Aus den
empirischen Daten lassen sich keine weiterflhrerigitérungen fur das geringe
Innovationspotential und die méaRigen Kreativitadsbnisse ableiten. Die Grenzen
des in der vorliegenden Arbeit erhobenen Datenmaddesollen an dieser Stelle
deshalb durch die Einbeziehung weiterer Studiemviidloeden werden. In diesem

202 Auch in der Untersuchung von Silvertant (2011224f.) und in den empirischen Fallstudien von Kris-
tensson (2002; S. 59; 2004, S. 10), Magnusson (2809887) und Magnusson et al. (2003, S. 117) zu de
Fahigkeiten gewohnlicher Konsumenten im Bereiclhnetogiebasierter Dienstleistungen werden beispiels
weise Uberwiegend Ideen von geringer bis mittl&reativitat entwickelt.
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Kapitel wird auf Studien zuriickgegriffen, welcheklarungsansatze hierzu liefern
konnen. Deren Berucksichtigung konnte zur Steiggrder kreativen Teilnahme-
leistung von Konsumenten in kiinftigen Innovationgpkten fihren. Die herzulei-
tenden Annahmen werden im weiteren Verlauf der Arpgl. Kapitel 6.3) in ei-
nem Ubergeordneten Untersuchungsmodell abgebildet.

Im Mittelpunkt der folgenden Ausfiihrungen stehenflassfaktoren aus Konsum-
entenperspektive. Der Analyse werden schwerpunkimél@ Erkenntnisse von
Muller (2007) zur Kundenintegrationskompetenz immkaxt von Mass Customiza-
tion zugrundegelegt. Muller (2007, S. 243f.) veretutlass ihre Ergebnisse auf of-
fene Innovationsprozesse im Allgemeinen und auf Benstleistungsbereich im
Speziellen Ubertragbar sind. Demnach weisen Digssihgsprozesse aus Nachfra-
gersicht grundsatzlich groBe Ahnlichkeiten zu Kumdegrationsprozessen im
Kontext von Mass Customization &% In beiden Fallen sind Leistungsangebote
durch ein hohes Ausmald an Immaterialitat und latdgtat gekennzeichnet. Mul-
ler (2007, S. 244) nimmt daher an, dass auch offenevationsprozesse (im
Dienstleistungskontext) durch kundenseitige Wissensd Erfahrungseigenschaften
grundsatzlich positiv beeinflusst werden kénnen.

Fur die Herleitung derjenigen Faktoren, die in eindirekten Zusammenhang mit
den Besonderheiten des Bedarfsfelds OPNV zu sehdn werden des Weiteren
Studien aus der Mobilitats- und Verkehrsforschuagrandegelegt. Zur Herleitung
von Faktoren, die sich aus den Besonderheiten agrsiimentenintegration bei
konsumtiven Dienstleistungen ergeben, werden Stugliss der Dienstleistungsfor-
schung herangezogen.

Muller (2007) untersucht in ihrer Studie die In@gwnskompetenz von Kunden im
Kontext von Mass Customization Angeboten und ectar$ierbei, wie das Kons-
trukt der Kundenintegrationskompetenz bei indivithreLeistungen zu konzeptua-
lisieren und zu operationalisieren 48t.Die Autorin setzt sich hierflr mit der Frage
auseinander, welche kundenseitigen Kompetenzenefigigreiche Co-Design-
Prozesse im Kontext von Mass Customization notwesitid205 Kundenintegrati-
onskompetenz wird in diesem Zusammenhang defialsrtlie Fahigkeit von Kun-
den, sich im Rahmen eines Co-Design-Prozessesmaiggamen Wertschopfungs-

203 Mmiller (2007, S. 244ff.) merkt an, dass die Fotsahzur Integrationskompetenz von Kunden im Kon-
text von Dienstleistungen und bei Innovationspregasnoch weitgehend unerschlossen ist und eing¢e-wei
ren empirischen Validierung bedarf.

204 Kundenintegrationskompetenz wird in der Studie Miiller (2007) im Kontext von Mass Customizati-
on Angeboten, die in Ladengeschéaften verkauft werkenzeptualisiert. Bei Mass Customization haneglt
sich um eine spezifische Form der KundenintegrafReichwald/Piller 2006, S. 199).

205ym das Konstrukt der Kundenintegrationskompetéitzen zu spezifizieren, differenziert Miiller (2007,
S. 50ff.) zwischen den Begriffen ,Qualifikation“ dnKompetenz“. Kompetenz wird als personenbezogene
.Fahigkeit mit Zielbezug" definiert (Muller 2007, S5). Das Ziel ergibt sich aus der Integration tamden

in die Wertschopfung und ist in diesem Fall in deolgreichen Bewaltigung des Co-Design-Prozesses z
sehen.
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aktivitdten zu beteiligen und Ubertragene Aufgalesfolgreich wahrzunehmen
(Mller 2007, S. 240). Auf Basis der empirischerase konnen dem Messmodell
der Kundenintegrationskompetenz die drei Kompet@aszen ,Fachkompetenz®,
.S0zialkompetenz“ und ,Motivation® zugrundegelegtesden (Mduller 2007,

S. 204). Die Struktur des Konstrukts ist AbbildB®zu entnehmen.

Abbildung 30 Struktur des Konstrukts Kundeninteigragkompetenz

Prozesswissenund -erfahrung

A[Fachkompetenz} Produktwissen

Produkterfahrung und -involvement
Kundenintegrations-
kompetenz
s N

Sozialkompetenz:
soziale Fahigkeiten

Motivation:

Kaufinvolvement
_ J

Quelle: Miiller (2007, S. 205).

Die empirischen Analysen zeigen, dass in der Dim@ng-achkompetenz* die drei
Faktoren ,Produktwissen®, ,Produkterfahrung undvelvement* sowie ,Pro-
zesswissen und -erfahrung“ die grofdte Bedeutungdiiirintegrationskompetenz
besitzen (Miller 2007, S. 234f.). Sie basierenaitem auf dem (fach) spezifischen
Wissen, den Erfahrungen des Kunden und der emphemd&/ichtigkeit des Pro-
dukts. Die Operationalisierung und Abfrage des $pelzifischen Wissens zu Pro-
dukt und Prozess sowie zur Erfahrung (,Fachkom@g&jeerfolgten in der Studie
von Miuller (2007, S. 114ff.) anhand von Indikatgrele ein gewisses Mal3 an
Ubereinstimmung mit den in der vorliegenden Stumligrundegelegten und abge-
fragten Lead-User Eigenschaften aufweisen (vonmallevolvement, Verwendungs-
und Objektwissens sowie Trend- und Meinungsfuhrei Die verhaltnismaiig
niedrige Teilnahmeleistung in der vorliegenden &tudnn daher vermutlich nicht
durch eine mangelnde Beriicksichtigung der hiereadmten Faktoren erklart wer-
den.

In der Dimension ,Sozialkompetenz® sind es vor ralleozial-kommunikative Fa-
higkeiten, die Kunden mit hoher Kompetenz auszetohiMuller 2007, S. 235). Es
handelt sich hierbei nach Miller um eine wesendliElacette kompetenter Kunden,
dessen Relevanz insbesondere im Zuge der direktenaktion zwischen Kunde
und Mitarbeitern deutlich wird. Die Sozialkompeteter Konsumenten wurde in
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der vorliegenden Studie nicht erfasst. Es ist dahéglich, dass ein eventueller
Mangel an sozial-kommunikativen Féhigkeiten seitéeis Konsumenten negativen
Einfluss auf ihre Teilnahmeleistung hatte. Im Zegees Innovationsprojekts tber-
mitteln Konsumenten ihre Bediirfnis- und Lésungsimfationen an das initiierende
Unternehmen. Sie missen mit den Mitarbeitern daerdehmens kommunizieren
konnen, um Informationen richtig zum Ausdruck bangund Winsche verstand-
lich aul3ern zu kdénnen (Mdller 2007, S. 125f.). Digschieht implizit vor allem

durch die Entwicklungsaktivitaten der Konsumentéar allem das latente Wissen
wird in Form von ldeen und Konzepten Ubermittelarliber hinaus sind jedoch
auch sozial-kommunikativen Fahigkeiten notwendig, mit anderen Konsumenten
erfolgreich zusammenzuarbeiten und mit den Untenegisvertretern bzw.

-mitarbeitern interagieren zu kdnnen.

Es wird die folgende Annahme abgeleitet:

Sozial-kommunikative Fahigkeiten erhdhen die krkeafleilnahmeleistung vo
Konsumenten bei Innovationsprojekten im Kontext Mtisdienstleistungen.

Aus den Besonderheiten des Bedarfsfelds OPNV esgihtin diesem Zusammen-
hang eine weitere Herausforderung: die langen latiowszyklen im OPNV. Sie
konnen Diskrepanzen in der konsumenten- und urtiemaasseitigen Wahrneh-
mung hinsichtlich der Frage, was ,wirklich neu® igur Folge haben. Verkehrsun-
ternehmen stehen in der Regel unter starker pigis Einflussnahme. Abstim-
mungsprozesse verlangsamen sich haufig aufgruatkgischer Interessenskonflik-
te zwischen den verkehrspolitischen Akteuren. Sotwesleistungen und die
hiermit verbundenen Verhandlungsprozesse fuhrehargwierigen Innovations-
zyklen (Luthje 2000, S. 16326 Die beschrankten Ressourcen der vorwiegend
mittelstandisch gepragten OPNV-Betriebe stellererucine Barriere fir ein effi-
zientes Innovationsmanagement dar (Hermann 2000). ®ie genannten Faktoren
fihren zu einer groRen Zeitspanne zwischen Ideamggnong und Markteinfuh-
rung. ldeen sind dann ausschlief3lich in der Wahmutg der Konsumenten neuar-
tig, weil sie noch nicht auf dem Markt eingefihiingden sind. Fir die Innovations-
verantwortlichen hingegen sind die gleichen Ideefgraind der langwierigen Ab-
stimmungs- und Verhandlungsprozesse schon bekantdglicherweise auf ihre
Durchfihrbarkeit bereits gepruft worden. Die Netifsziw. Innovativitat einer Idee
ist in diesem Fall nur fir die Konsumenten als Neagfer, nicht aber fir das anbie-
tende Unternehmen gegeben. Auch Lead-User, digtbereeinem friheren Zeit-
punkt als andere Konsumenten mit innovationsrel@rafroblemen konfrontiert
sind und daher vor der Masse des Marktes ein hplesinliches Bedirfnis nach
bestimmten Neuerungen verspuren (von Hippel 198896), gehen bei der Ideen-

206 Eijr eine Ubersicht negativer Konsequenzen pdiitisotivierter Entscheidungen bei Innovationsprojek-
ten siehe Hauschildt/Pulczynski (1992, S. 80).
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generierung zunachst vom Ist-Angebot des Marktes Sie kbnnen nicht antizipie-

ren, welche Ideen fur das innovierende Unternehena® Neuigkeit darstellen bzw.

welche Ideen bereits im Zuge langwieriger interderhandlungsprozesse gepruft
worden sind. Diese unterschiedlichen Informatioeseln fihren zu Diskrepanzen
in der konsumenten- und unternehmensseitigen Whhmeg und nehmen Ein-

fluss auf die Bewertung der Kreativitat eines voonskumenten entwickelten Kon-

zepts. Laut Sawhney/Prandelli (2000, S. 261) mugsersumenten und Unterneh-
men fur die erfolgreiche Integration von Konsumemtissen die ,selbe Sprache
sprechen”. Firmenspezifisches Wissen ist von demskimenten zunachst zu absor-
bieren und zu deuten. Erst im Anschluss sind diesker Lage eigenes Wissen in
das Unternehmen einzuspeigén.

So wird in dem Endkonzept ,Organisation einer Feiaur® der RMV-
Untersuchungsgruppe beispielsweise die Einfuhrugdatl abrufbarer Gruppenti-
ckets mit flexiblem Zustieg diskutiert. Die raunfligetrennte Anfahrt einzelner
Personen zu einem gemeinsamen Treffpunkt mit egiamgen Gruppenfahrschein
sei laut dem Konzept bislang im Verbundgebiet d&B8/R nicht mdglich. Der dar-
aus resultierende Koordinationsaufwand und die Matigkeit des Erwerbs zu-
satzlicher Einzelfahrkarten bei gemeinsamen Ausfiigzerden als zentrale Nut-
zungsbarrieren fir den OPNV gesehen. Die raumlieeibilisierung von Grup-
pentickets stellt aus Konsumentenperspektive emm@vation fir den RMV dar.
Aus Perspektive der Unternehmensexperten handsitkshingegen um ein weni-
ger kreatives bzw. innovatives Konzept, wie die Baungsergebnisse zeigen.

Eine Moglichkeit zur Uberwindung des aufgezeigteteimmas liegt in dem ver-
starkten Austausch zu internen Innovationsthemen -widerstadnden vor Beginn
eines gemeinsamen Innovationsprojekts. So ist dausaugehen, dass auch in der
vorliegenden Studie eine intensivere und offenecenKunikation zwischen den
Konsumenten und dem Unternehmen zur Uberwindungadégezeigten Wabhr-
nehmungsdiskrepanzen gefuhrt hatte. Folglich ergshm aus der Anwendung der
nach Miuller (2007) definierten Kompetenzklassen @em Untersuchungskontext
der vorliegenden Arbeit besondere Anforderungediarnnteraktionsintensitat.

Es wird die folgende Annahme abgeleitet:

Interaktionsfahigkeit erhoht die kreative Teilnalemstung von Konsumenten bei
Innovationsprojekten im Kontext Mobilitatsdienssieingen.

207 Als weitere Faktoren auf Konsumentenseite nenrawnh8ey/Prandelli (2000, S. 261f.) Vertrauen und
Motivation. Auf Seite des Unternehmens differeraiedie Autoren zwischen der Absorptionsfahigkest; d
Fahigkeit der Wissensverbreitung sowie der Fahigller Wissensverwertung (Sawhney/Prandelli 2000,
S. 266f.).
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In vorliegender Studie wurde den Empfehlungen lagh{2000, S. 183) Folge ge-
leistet. LUthje weist darauf hin, dass die aktivel@ahme von Unternehmensmitar-
beitern im Workshop zu einer Hemmung der Kreativitdd des Ideenflusses fuh-
ren kann. Die Unternehmensvertreter nahmen in deoviationsworkshops daher
eine weitgehend passive Rolle ein. Ein allzu stadkgernehmensseitiger Einfluss
auf die zu entwickelnden Ideen und Konzepte sdtievermieden werden. Die
madglicherweise vorhandene Interaktionsfahigkeit tddnehmenden Konsumenten
konnte sich dadurch allerdings nicht entfalten.

Pobisch (2010, S. 180) empfiehlt, das Ausmald d&ilgging von Unternehmens-

vertretern je nach Technologieintensitat eines vationsvorhabens festzulegen.
Sind dabei wichtige technologische Anforderunged BEmschrankungen zu beach-
ten, sind Unternehmensvertreter eher aktiv zu lgtei Die realitdtsnahe Ausar-
beitung und Implementierbarkeit von Ideen werdeisterstitzt. Auch Magnusson
et al. (2003, S. 116) und Kristensson/Magnussoh28. 153) stellen in ihren Stu-
dien im Bereich technologiebasierter Dienstleisamd@est, dass die Qualitdt von
Ideen durch die Konsultation professioneller Enkiac erhoht werden kann (vgl.

Kapitel 6.4). Bei der Entwicklung von Mobilitatsdistleistungen im OPNV ist von

einer vergleichsweise hohen Technologieintensit&zagehen, weswegen eine in-
tensivere Interaktion der Unternehmensvertreterdeit teiinehmenden Konsumen-
ten zu bestimmten, vorab festgelegten IntervallanNachhinein als sinnvoll er-

scheint. Qualitat und Intensitat der Interaktiomekgm in diesem Zusammenhang
eine mal3gebende Rolle. Letztlich gilt es, dasgigeliMal’d an Interaktionsintensitéat
festzulegen, so dass Konsumenten hierbei nichehu is ihrer Kreativitat einge-

schrankt werden (vgl. Kapitel 6.4) (Kristensson/Magson 2010, S. 155; Magnus-
son 2009, S. 590).

Die empirischen Analysen von Miller (2007, S. 238ijgen weiterhin, dass in der
Dimension ,Motivation* vor allem der Faktor ,Kaufmolvement® bedeutsam fur
Kundenintegrationskompetenz ist. Die Dimension ,Mation® reprasentiert moti-
vationale und emotionale Aspekte in Zusammenhangrfolgreichen integrativen
Prozessen (Muller 2007, S. 241). Kunden mit hohauflivolvement setzen sich
intensiv mit ihrer Kaufentscheidung auseinander lschaffen sich entsprechende
Informationen (Muller 2007, S. 235). Der Faktor deirin der vorliegenden Studie
mittelbar durch die Abfrage der Lead-User Eigenfictiavolvement® erfasst. Flr
den Bereich der Mobilitatsdienstleistungen ersaheine explizite Unterteilung in
Kauf- und Produktinvolvement nicht sinnvoll, da Eny und Nutzung einer Leis-
tung im OPNV in der Regel zusammenfallen.

Die von Miuller (2007) genannte Dimension ,Motivatiowird fur den Untersu-
chungskontext der vorliegenden Arbeit um die nsta#s Open Innovation Incenti-
ve Questionnaire (OIlIQ) erfassten Anreize erweifedl. Kapitel 5.3.1). Anhand
des Fragebogenkatalogs wurden Anreize gemesseohavdie Konsumenten zur
Teilnahme an den ausgeschriebenen Innovationspeojddewegten (vgl. Kapitel
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4.3.3.2). Verschiedene Studien belegen, dass radgviPersonen auch bessere
Leistungen erbringen und kreativer sind (z.B. Kre@82, S. 1030f.; Sorrenti-
no/Sheppard 1978, S. 704f.; Stanton/Schultheis9,280942f.). Wird im Vorfeld
eines Innovationsprojekts auf bestimmte Anreizeviesen, die zu einem spateren
Zeitpunkt erfillt werden, so kann dies zu einerbaten Motivation fuhren. Die er-
folgreiche Anregung konsumentenseitiger Motive Huentsprechende Anreizset-
zung aufiert sich im sogenannten ,Flow-Zustand“i®t&ehr i. E., S. 210). Die-
ser kann als optimaler Motivationszustand bezeichverden. Aufgaben werden
von den Konsumenten in diesem Moment als extrerauséordernd und zugleich
beherrschbar erlebt (Csikszentmihalyi et al. 23%98f.), was sich wiederum po-
sitiv auf ihre kreative Teilnahmeleistung auswirkt.

Konsumentenseitige Teilnahmeanreize kénnen folggemutzt werden, um die
Kreativitat zu steigern. Die grundsatzliche Exigtelieser Anreize wirkt sich somit
auf die kreative Teilnahmeleistung von Konsumeraas?08 Da Starke und Aus-
pragung der Anreize bei verschiedenen Konsumeetisch unterschiedlich ausfal-
len, sollten Innovationsworkshops multithematischgexeichert werden (Stei-
ner/Kehr i. E., S. 210). Mdglichst verschiedene édre sind daher in das Konzept
eines Innovationsworkshops zu integrieren. Die Enggse der vorliegenden Studie
implizieren, dass vor allem altruistische Anreiradiesem Zusammenhang von Be-
deutung sind. Sie stellten den wichtigsten Teilnedimeiz fir die Konsumenten
dar (unabhangig von der Auspréagung ihrer Lead-UWs=n Auch die Identifikation
mit dem Innovationsgegenstand, leistungs- und dnssthematische Anreize sowie
die eigenen Fahigkeiten bzw. Kompetenzen warenaseth Zusammenhang von
Bedeutung. Im Gegenzug spielten extrinsische Aar@materielle Belohnung und
Karriereoptionen) eine eher untergeordnete Rolle.

Es wird die folgende Annahme abgeleitet:

Altruismus, die Identifikation mit dem Innovatioresgenstand und leistungs-
sowie anschlussthematische Anreize erh6hen digikeegeilnahmeleistung vo
Konsumenten bei Innovationsprojekten im Kontext Mtisdienstleistungen.

=)

In diesem Zusammenhang stellt Walcher (2007, 36f.) einen positiven Zu-
sammenhang zwischen dem Kreativscore der im Raldaenmi adidas“ ldeen-
wettbewerbs entwickelten ldeen und den beiden Matiyldentifikation* und
~<Anerkennung" fesg09 Diese Motive stellten somit zentrale Antriebskeafiir die
Leistung der Teilnehmer in dem Ideenwettbewerb #ainen signifikanten Zu-
sammenhang erkennt Walcher (2007, S. 236) hingegethen dem Motiv ,Alt-

208 Aych Silvertant (2011, S. 243) nimmt an, dass Maiton ein wichtiger Einflussfaktor auf die kreativ
Teilnahmeleistung von Konsumenten bei Innovatioojghten darstellt.

209 Walcher (2007, S. 243) stellt zudem einen sigaifikpositiven Zusammenhang zwischen dem Motiv
»Hedonismus" und dem Kreativscore der Teilnehmet.fe
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ruismus” und dem Kreativscore der Teilneh@¥¥Dieser Befund ist vermutlich

auf bedarfsfeldspezifische Besonderheiten zurickmeh: So kdnnte in der vorlie-
genden Studie die vergleichsweise hohe Bedeutumgistischer Anreize damit

zusammenhangen, dass der OPNV eng mit dem RecMahifitat verbunden ist.

Es handelt sich beim OPNV um eine wichtige 6ffehti Aufgabe im Rahmen der
Daseinsvorsorge (Runge 2001, S. 223), die von Kuoesten womdglich auch als
solche wahrgenommen wird. Der OPNV wird zudem off mit dem Leitbild einer

nachhaltigen Mobilitat verknipft (Kénig/Heipp 2008, 509). Die Betonung eines
Sozialnutzens in Form gesamtgesellschatftlicherlagkecher oder sozialer Vorteile
wirkt sich daher vermutlich positiv auf die kre@iVeilnahmeleistung bei Innovati-
onsprojekten im OPNV aus.

Neben den bisher von Miiller (2007) diskutierten Binsionen gibt es weitere Fak-
toren, die im Untersuchungskontext der vorliegenddreit flr die Steigerung der
kreativen Teilnahmeleistung von Relevanz sein kémnind im Folgenden disku-
tiert werden.

Eine weitere Ursache fir die mittelmal3igen Kreéiigergebnisse ist vermutlich in
der Komplexitat konsumtiver Dienstleistungen zueselDienstleistungen zeichnen
sich vor allem durch ihre Immaterialitat und Intyitat aus (vgl. Kapitel
2.1.2)211 Konsumtive Dienstleistungen unterscheiden sichindgginend von inves-
tiven Dienstleistungen, als dass sie unmittelban \Endverbraucher abgenommen
und konsumiert werden (Engelhardt/Reckenfelderb&ur®89, S. 195; Hilke 1989,
S. 7; Meffert 1995, S. 454). Immaterielle Leistungeeisen einen sehr hohen Ab-
straktionsgrad auf (Stauss/Bruhn 2004, S. 9). Dlieistungen miussen gedanklich
starker durchdrungen werden, was sie abstrakterdameit weniger intuitiv ver-
standlich erscheinen lasst. Es ist anzunehmen,iligs$ehlende physische Erfass-
barkeit eine Hurde fir die Generierung kreativezeld darstellt. Im Gegensatz zu
.greifbaren” Sachleistungen findet bei der Neuenkiing von Dienstleistungen
kein klassischer Produktionsprozess statt. AuchEtevicklung und das Testen
von Prototypen sind aufgrund der Intangibilitat muisehr eingeschranktem MalRe
oder gar nicht méglich (Hipp et al. 2003, S. 338)der Regel findet eine Bewer-
tung oder ein Testen lediglich anhand verbaler Besloungen oder schematischer
Prozessdarstellungen statt (Engelhardt et al. 199395f.). Verschiedene Studien
belegen, dass vdllig neue Dienstleistungsmerkmafe Konsumenten oftmals sehr
kritisch beurteilt werden, weil der damit verbundedutzen im Vorfeld nicht oder
nur schlecht abgeschatzt werden kann (Brockhof7,199 357). Innovative Dienst-
leistungen lassen sich aufgrund ihrer ImmateriaiitédVVorfeld nur schwierig kon-
kretisieren und bewerten (Fuller/Mihlbacher 20043@). Es handelt sich in der

210 Auch zwischen den Motiven ,Bediirfnis®, -vergitunghd ,Kontakt" und dem Kreativscore der Teil-
nehmer stellt Walcher (2007, S. 237) keinen sigaiften Zusammenhang fest.

211n der Literatur werden Dienstleistungen vor allanf Basis dieser beiden Eigenschaften von Saehleis
tungen abgegrenzt (Engelhardt et al. 1993, S. 398ff
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Regel um hochkomplexe Systemkonzepte, die sichhdane vielschichtiges Zu-
sammenspiel aus Individuen, Technik und weiterendRadingungen auszeichnen
(Bohler 2010, S. 34).

Die Immaterialitdt und die daraus resultierendangibilitdt von Dienstleistungen
stellen Innovationsprojekte mit Konsumenten dalaraine besondere Herausfor-
derung. Es ist anzunehmen, dass dieser Herausiogleu einem gewissen Grad
mit der Fahigkeit des abstrakten Denkens begegeatem kan?12 Konsumenten,
die in den Innovationsprozess konsumtiver Diersilgigen eingebunden werden,
sollten Uber ein gewisses Mald an Abstraktionsfahigkerfigen. Dies gilt unab-
hangig von der Frage, welcher Konsumententypu®imldnovationsprozess einge-
bunden wird. Bei der Abstraktionsfahigkeit hanatsich allerdings um eine kog-
nitive und somit objektiv schwer zu erfassende Bsgbaft?13 Das abstrakte Vor-
stellungs- und Denkvermégen der Konsumenten kaispieésweise im Zuge des
Screening-Verfahrens abgefragt werden. Auch danjed®ch keine letztendliche
Sicherheit Uber die tatsadchlichen Fahigkeiten dgrefienden Konsumenten gege-
ben. Die Ergebnisse des Screening-Verfahrens satterdzu verifizieren und
(soweit mdoglich) durch zuséatzliche Beurteilungsabrén abzusichern, beispiels-
weise im Rahmen personlicher Gespréache oder tedetoer Tiefeninterviews. Auf
diese Weise kann sich der Innovationsverantwoslieim ungefahres Bild vom Ab-
straktionsvermogen eines potentiellen Kandidatech@a und so eine fundierte
Entscheidung Uber seine Teilnahme am geplantervatiomsprojekt treffen.

Es wird die folgende Annahme abgeleitet:

Abstraktionsfahigkeit erhéht die kreative Teilnahemung von Konsumenten
bei Innovationsprojekten im Kontext Mobilitdtsdidesstungen.

Bohler (2010, S. 34f.) befasst sich in ihrer Studier anderem mit Herausforde-
rungen, die sich aus der Nutzung von Mobilitatsslilstungen ergeben. Bei Mo-
bilitatsdienstleistungen handelt es sich um kunaegrative, personenbezogene
Dienstleistungen (Bohler 2010, S. 34). Bei der gpmnchnahme einer Mobilitats-
dienstleistung nimmt der Konsument am Leistunge#usigsprozess teil und er-
bringt dabei auch eine eigene Leistung: Zur Nutzomgss er eigene Ressourcen
(z.B. Zeit) einsetzen und sich zu einem gewissaad@uch kooperationsbereit zei-
gen (Bohler 2010, S. 34f.). Gleichzeitig ergebech sedoch bei verschiedenen
Konsumenten Unterschiede im Nutzungsverhalten @62010, S. 33): Aufgrund

212 Analoges Denken (,analogical reasoning"“) setzttfdidionsféhigkeit voraus und gilt nach Burroughs
et al. (2008, S. 1022) neben Intelligenz und Wisaksneiner der drei wichtigsten Fahigkeitsfaktordie
unabdingbar flr kreative Leistungen sind.

213pje kognitiven Fahigkeiten einer Person kénnen #@mstrukt der Intelligenz zugeordnet werden. tel
ligenz im Allgemeinen gilt als wesentlicher Einfidisktor von Kreativitat, der notwendig, alleine get
nicht hinreichend firr kreative Leistungen ist (An@d996, S. 100; Bartl 2006, S. 195). Einen Ukiekotu
theoretischen Ansétzen von Intelligenz und Krettviefern z.B. Burroughs et al. (2008, S. 1099ff.
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variierender Alltagsbelastungen, intellektuellernimetenzen oder korperlicher Fa-
higkeiten unterscheidet sich die Leistungsberegfabder -fahigkeit einzelner Per-
sonen (Bohler 2010, S. 35). So haben beispielsvédisee Menschen aufgrund ih-
rer Lebenssituation, die auch mit physischen Eirésdtungen einhergehen kann,
andere Anspriiche an Mobilitatsdienstleistungen iRN® als jiingere Menschen
(Mollenkopf et al. 2004, S. 343f.). Untersuchungem genderspezifischen Mobili-
tatsverhalten zeigen auch bedurfnisspezifische rociieede zwischen den soge-
nannten ,Nur-Erwerbsarbeitstagen“ von ausschliel3Berufstatigen (Weg: Woh-
nung-Arbeit und zuriick) und den ,Gesamt-Arbeitstégé/Nege: Wohnung, Er-
werbsarbeit, Schule, Kindergarten, Supermarkt,etd. zuriick) auf (Gebauer et al.
I. E., S. 230). In Abh&ngigkeit ihres individuelléebenskontexts bewerten Kon-
sumenten die Wertigkeit einzelner Mobilitatsdiesistiungen unterschiedlich. Es
werden spezifische Funktionen oder Eigenschaftehgefragt, die im Idealfall auf
den individuellen Bedarf bestimmter Personengruppegeschnitten sein sollen
(Bohler 2010, S. 42).

Vor dem Hintergrund der oben aufgezeigten Zusam#msgd kann angenommen
werden, dass sich in den Innovationsworkshops deiegenden Studie die Vielsei-
tigkeit der konsumentenseitigen Bedurfnisse negatidie kreative Teilnahmeleis-
tung auswirkte. Der Fokusgruppendiskussion mit daternehmensexperten beider
Fallstudien liel3 sich entnehmen, dass es den Kogrsiem insgesamt verhaltnisma-
Big schwer fiel, sich bei der Konzeptentwicklund @ ausgewahltes Bedurfnis zu
fokussieren und hierfur Losungsansatze auszuarbddie Konzepte brachten oft-
mals ein Sammelsurium an verschiedenartigen Bed8dn zum Ausdruck. Anstatt
sich auf bestimmte Punkte zu konzentrieren, girgjerdaher thematisch mehr in
die Breite als in die Tiefe, was sich letztlich agg auf ihre Kreativitatsbewertung
auswirkte214 Das zum Ausdruck gebrachte Bedurfniswissen wdrtrgelfaltig, da
es von den subjektiven Erfahrungen und Gewohnheitegs jeden einzelnen Kon-
sumenten abhing. Es ist anzunehmen, dass dies\euraangelnden Fokussierung
und Umsetzung einzelner Bedurfnissen in konkretubgskonzepte flhrte.

Fur eine effektive Kanalisierung der vielseitigeadBrfnisse, die von verschiede-
nen Zielgruppen mit unterschiedlichen Anforderungarden OPNV herangetragen
werden, waren vermutlich mehrere zielgruppenspeti® Innovationsworkshops
mit homogenen Teilnehmergruppen notwendig gewdsenkret bedeutet dies: Je
nach innovationsstrategischer Zielsetzung des Veskaternehmens wéren nur
Konsumenten einer bestimmten, vorab festzulegeieigruppe in das entspre-
chende Innovationsprojekt einzubinden. Auch im d-allder RMV-
Innovationsworkshops ware die Kreativitdt der Kgteevermutlich hdher ausge-
fallen, wenn neben der Segmentierung nach dem Atieh weitere, spezifischere
Kriterien zugrundelegt worden wéren. Die weitgehé&iheliche Bedurfnisstruktur

214 pjeser Umstand schlgt sich in der Beurteilerbdlizt nieder: Die ICCs liegen in beiden Fallstwlifir
einzelne Beurteilungsdimensionen unter dem empifandrichtwert von 0,7.

165



Interpretation der Untersuchungsergebnisse

der Konsumenten hatte in diesem Fall die fokussiarsarbeitung einer vorgege-
benen Themenstellung erleichtert. Bedirfnisse dereiligen Zielgruppe hatten
wahrscheinlich zielgerichteter in konkrete Losurggstepte Uberfihrt werden kon-
nen.

Es wird die folgende Annahme abgeleitet:

Homogenitat von Bedurfnisstrukturen erhdht die #veaTeilnahmeleistung vo
Konsumenten bei Innovationsprojekten im Kontext Mtisdienstleistungen.

=)

In Anlehnung an Kano (1984, S. 39ff.) kdnnen dienslamentenbedirfnisse im
OPNV in zu erwartende Grundanforderungjén Leistungsanforderungé¥® und
Begeisterungseigenschaftén unterteilt werden. Innerhalb dieser drei Anforde-
rungskategorien gibt es wiederum eine Vielzahl #mzelanforderungen. Die Be-
urteilung des OPNV durch Konsumenten ist eng arirhege Erfahrungseigen-
schaften gekoppelt (Bohler 2010, S. 35): So wendebilitatsdienstleistungen in
der Regel erst nach ihrer Nutzung beurteilt (BoR@1t0, S. 35). Erfahrungseigen-
schaften kénnen aufgrund der hohen zeitlichen &nchlichen Variation von Mobi-
litatsdienstleistungen weiter zunehmen und siclangern (Bohler 2010, S. 35).
Die Folge ist ein komplexes Geflecht an konsumesgrigen Bedurfnisstrukturen.

Zur Uberwindung dieses Dilemmas eignen sich veigiufielgruppenansatze. So
wurden im Rahmen einer bundesweit reprasentativedi<sim Auftrag des Bun-

desumweltamts beispielsweise flnf verschiedene nsstdgruppen identifiziert:

die  ,Fun-Orientierten®, die  ,Modern-Exklusiven®, @i ,Belasteten-

Familienorientierten“, die ,Traditionell-Hauslichenund die ,Benachteiligten”

(Gotz et al. 2003, S. 218 In der Studie konnte ein deutlicher Zusammenhavig z
schen Lebensstilorientierung, Verkehrsverhalten del damit in Zusammenhang
stehenden Ansprichen festgestellt werden. Die Beidg8e und Vorstellungen ei-
nes idealen OPNV klaffen zum Teil weit auseinang®t hangen von den Mobili-
tatsgewohnheiten einzelner Zielgruppen ab. Dieggektive Relevanz bestimmter
Anforderungskriterien kann auch fir die Nutzung balie Nicht-Nutzung des

OPNV entscheidend sein.

Das Screening-Verfahren konnte auch zur Erfasswngnbbilitatsbasierten Ein-
stellungen und Nutzungsgewohnheiten von Konsumeditamen. Ein Verkehrsun-
ternehmen musste hierfur allerdings bereits im #drtlie thematische Ausrichtung
des Innovationsprojekts weitgehend festlegen udid Isei der Konsumentenidenti-

215Grundanforderungen sind z.B. Punktlichkeit, Puzid Taktfrequenz.

216 Leistungsanforderungen sind z.B. Freundlichkest Blersonals, Sauberkeit und Sicherheit.
217 Begeisterungseigenschaften sind vor allem fir béeterbsvorteile entscheidend.

218 Fir eine Beschreibung der einzelnen Lebensstifggnsiehe z.B. ifmo (2006, S. 87).
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fikation und -auswahl ausschliel3lich auf die amrig Zielgruppe konzentrieren.
Suchaufwand und -kosten wiirden dadurch erheblinblmmen.

Um trotz der vorgenommenen Zielgruppensegmentaiomgewisses Mal3 an Pers-
pektivenvielfalt im Workshop herzustellen, kdnnteaispielsweise Konsumenten
mit unterschiedlichem Ausbildungshintergrund eingeten werden. Zudem konnte
auf ein moglichst ausgeglichenes Geschlechterveib@eachtet werden.

Konsumentenseitige Einflussfaktoren der Teilnahmalag kbnnen in Anlehnung
an Mdller (2007, S. 248) um unternehmensseitiggédfak erganzt werden. Reich-
wald/Piller (2006, S. 84) verdeutlichen in ihrensAiihrungen, dass auch Unter-
nehmen bestimmte interne Fahigkeiten und Kompetebeadtigen, um erfolgreich
an interaktiven Wertschopfungsaktivitaten teilzumeh?219 Die Autoren bezeich-
nen diese Fahigkeit als ,Interaktionskompetenzé @iterscheiden dabei zwischen
interaktionsforderlichen Kommunikations-, Ablaufadu Anreizstrukturen. Auch in
der vorliegenden Studie wirkten sich vermutlichainehmensseitige Einflussfakto-
ren auf die Teilnahmebereitschaft und -leistungideolvierten Konsumenten aus.
Im Mittelpunkt der hier vorgenommenen Analyse stejggloch ausschliel3lich die-
jenigen Faktoren, die sich aus Konsumentenpersggektigeben. Von einer weiter-
fuhrenden Diskussion und Analyse unternehmensseiti@ktoren wird an dieser
Stelle daher Abstand genommen.

6.3 Bildung eines Untersuchungsmodells zur Teilnahmebertschaft
und -leistung von Konsumenten

In den vorangegangenen zwei Kapiteln wurden Annahmoe

1) Einflussfaktoren auf die Teilnahmebereitschaft (Wgpitel 6.1) und
2) Einflussfaktoren auf die Teilnahmeleistung (vglpital 6.2)

von Konsumenten im Rahmen von InnovationsprojekterKontext konsumtiver
Mobilitdtsdienstleistungen hergeleitet.

Im Mittelpunkt der vorgenommenen Analyse steherfl&ssfaktoren, die sich aus
den Eigenschaften der innovierenden Konsumentegbery Grundséatzlich nimmt
auch das initiierende Unternehmen durch seine A#tan und Kompetenzen Ein-
fluss auf die Teilnahmebereitschaft und -leistung KXonsumenten. Die unterneh-
mensseitigen Einflussfaktoren sind jedoch nichtébstand der vorliegenden Ana-
lyse.

219 siehe hierzu auch die Ausfiihrungen von Sawhnegdiedh (2000) im vorliegenden Kapitel zur Herlei-
tung der Annahme zur Interaktionsfahigkeit von Kamsnten.
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Abbildung 31 verdeutlicht, dass die hergeleitetemfl&ssfaktoren der Teilnahme-
bereitschaft wiederum unmittelbar mit der Teilnaleistung zusammenhangen.
Die kreative Teilnahmeleistung von Konsumenten hdegtlich auch von ihrer

Teilnahmebereitschaft ab: Kreatives Innovieren tsetraus, dass Konsumenten
sich Uberhaupt erst einmal zur Teilnahme an eimamMationsprojekt bereiterkla-

ren.
Abbildung 31 Einflussfaktoren der Teilnahmeberditft und -leistung
e + + S
T~ 7
Teilnahme- Konsumentenseitige Einflussfaktoren Teilnahme-

bereitschaft

{ Unternehmensseitige Einflussfaktoren leistung

N

\ 4

+ +

Quelle: Eigene Darstellung.

Die in den beiden Kapiteln 6.1 und 6.2 gebildetam&hmen werden in dem fol-
genden Untersuchungsmodell zusammengef3hrt.

220 Anzumerken ist, dass die aufgefiihrten FaktorendeeiAnspruch auf Vollstandigkeit erheben. Vielmehr
handelt es sich um eine Auflistung von Einflusséa&h, die sich aus der kritischen Analyse der ggdhden
Fallstudien ergeben und um Annahmen aus der Liteesiyanzt wurden.
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Abbildung 32 Untersuchungsmodell

Einflussfaktoren aus Untersuchte
Konsumentenperspektive Variablen

Intensive Interaktion mit ]
L dem Unternehmen

7
~

Anreizbedingte Motivation
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Teilnahmebereitschaft
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Innovationsgegenstands |

Kapitel 6.1

Interesse am
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Lead-Userness

Sozial-kommunikative
Fahigkeiten

Interaktionsfahigkeit

) EEEER———————S—==—===———==—_ . .
R Teilnahmeleistung

Anreizbedingte Motivation
\ S
4 3

Abstraktionsfahigkeit

Kapitel 6.2

Homogenitatvon
Bedirfnisstrukturen

Quelle: Eigene Darstellung.

Die in den Kapiteln 6.1 und 6.2 identifizierten udskutierten Einflussfaktoren
sind der linken Seite des Modells zu entnehmen.r@arten Seite des Modells sind
die zwei untersuchten Variablen , Teilnahmeberea$thund ,Teilnahmeleistung*
zu entnehmen.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie zeigen, Haad-Userness in den unter-
suchten Fallstudien keinen nennenswerten Einfluslia Bereitschaft der Konsu-
menten nahm, an dem ausgeschriebenen Innovatigelspteilzunehmen. In bei-

den Fallstudien war die konsumentenseitige Teilreffereitschaft von Untersu-
chungs- und Vergleichsgruppe &hnlich hoch ausgefvgy 5.3.1).

Ein Einfluss von Lead-Userness auf die kreativdribimeleistung der entwickel-
ten Konzepte konnte in den untersuchten Fallstudiegegen festgestellt werden.
In beiden Fallstudien fiel die Gesamtkreativitét den den Untersuchungsgruppen
entwickelten Konzepte hoher aus als die Gesamitkigatder von den Vergleichs-
gruppen entwickelten Konzepten (vgl. 5.3.2). ,Ladskrness” wird in dem Unter-
suchungsmodell daher als Einflussfaktor auf di¢nahimeleistung aufgenommen.
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Die fur die Teilnahmebereitschaft bzw. -leistuntgvanten Anreize werden in der
Abbildung jeweils unter dem Ausdruck ,Anreizbedi@dflotivation” subsumiert.

Die dem obigen Untersuchungsmodell zugrundegelefjterahmen werden in der
nachfolgenden Tabelle 45 nochmals Uberblicksmaflsgmmengefasst.

Tabelle 45 Zusammenfassung der Annahmen zur Teilebbreitschaft und -
leistung

1) Die intensive Interaktion mit dem initiierendémternehmen im Vorfeld erhdht dje
Teilnahmebereitschaft von Konsumenten an einenmviaimnsprojekt im Kontext Mobili
tatsdienstleistungen.
2a) Altruismus, die Identifikation mit dem Innovatisgegenstand und leistungs- sowie
anschlussthematische Anreize wirken sich auf diendlemebereitschaft von Konsumen-
ten an einem Innovationsprojekt im Kontext Mobtb@ienstleistungen aus.
2b) Konsumenten mit hoher Auspragung von Lead-UWssrgrenzen sich vor allem hin-
sichtlich macht-, leistungs- und anschlussthemagisdAnreize von Konsumenten mit
niedriger Auspragung von Lead-Userness ab.
3) Die alltagliche Relevanz eines Innovationsgegamts erhdht die Teilnahmebergit-
schaft von Konsumenten an einem Innovationsprampktontext Mobilitatsdienstleistun-
gen.
4) Das grundsatzliche Interesse am Innovationsgtged erhoht die Teilnahmebereit-
schaft von Konsumenten an einem Innovationsprafktontext Mobilitatsdienstleistun-
gen.
5) Lead-Userness erhoht die kreative Teilnahmelegstvon Konsumenten bei Innovati-
onsprojekten im Kontext Mobilitdtsdienstleistungen.
6) Sozial-kommunikative Fahigkeiten erhthen dieakve Teilnahmeleistung von Kon-
sumenten bei Innovationsprojekten im Kontext Maéigidienstleistungen.
7) Interaktionsfahigkeit erhoht die kreative Telinzleistung von Konsumenten bei In-
novationsprojekten im Kontext Mobilitatsdienstleisgen.
8) Altruismus, die Identifikation mit dem Innovatisgegenstand und leistungs- sowie
anschlussthematische Anreize erhhen die krea#mahmeleistung von Konsumenten
bei Innovationsprojekten im Kontext Mobilitatsdidesstungen.
9) Abstraktionsfahigkeit erhdht die kreative Telinzeleistung von Konsumenten hei
Innovationsprojekten im Kontext Mobilitatsdienssieingen.
10) Homogenitat von Bedurfnisstrukturen erhohtlaeative Teilnahmeleistung von Kon-
sumenten bei Innovationsprojekten im Kontext Masifidienstleistungen.

Quelle: Eigene Darstellung.

Teilnahmebereitschaft

Teilnahmeleistung

6.4 Systematisierung von Konsumententypen und -fahigken

Die bisherigen Ausfiihrungen geben Anlass zu demdé&ung, dass verschiedene
Konsumententypen unterschiedliche Fahigkeiten mh bringen und auch Kon-

sumenten mit geringer Auspragung von Lead-Usernats bestimmten Umstan-

den mdglicherweise zur Generierung von kreativemzepten fahig sein kénnen.
Die empirischen Ergebnisse beider Fallstudien zgidass auch die Konsumenten
der Vergleichsgruppen zum Teil Konzepte entwickeliie hinsichtlich einzelner

Beurteilungsdimensionen im Gesamtvergleich verisitalig kreativ abschnitten

(vgl. Kapitel 5.1.3 und 5.2.3).
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Im folgenden Kapitel werden die Fahigkeiten veredener Konsumententypen
daher systematisch diskutiert und analysiert. MingliStarken und Schwachen von
Konsumenten mit unterschiedlich hoher Ausprdgung kead-Userness werden
herausgearbeitet. Es wird untersucht, welchen &gtire grundséatzlich leisten kon-
nen und inwiefern sie aufgrund ihrer Fahigkeiterinnovationsprojekte einzubin-
den sind. Entsprechende Annahmen werden abgeRiteempirischen Ergebnisse
aus Kapitel 5 werden hierfir um Erkenntnisse audesn Studien zur kreativen
Leistung von Konsumenten erweitert. Die GrenzenRienmaterials dieser Arbeit
sollen so uberwunden und die vorliegenden Befundpiresch angereichert wer-
den. Hierzu werden Studien ausgewahlt, die sichimuibvationsprojekten im Be-
reich technologiebasierter Dienstleistungen ausei@@setzen und dem Untersu-
chungsgegenstand dieser Arbeit somit sehr nahe keomAnzumerken ist, dass die
hergeleiteten Annahmen allerdings keiner empirisdPgifung unterzogen werden.
Sie sind daher im Zuge weiterer Studien zu valatier

6.4.1 Abgrenzung von Konsumententypen nach der (Non-) LekUser
Typologie

Zur naheren Klassifizierung und Abgrenzung von sf@iedenen Konsumententy-
pen, die grundsatzlich in ein Innovationsprojekigebunden werden kénnen, wird
den folgenden Ausfihrungen die Nutzertypologie $ahrader/Belz (i. E., S. 334)
zugrundegelegt. Sie dient der Ausdifferenzierung ldead-User/Non-Lead-User
Dichotomie und stitzt sich auf die Ausfihrungen Jdorrisson et al. (2004)

(vgl. Kapitel 2.3.2). Die Nutzertypologie ist Abbung 33 zu entnehmen.

Abbildung 33 (Non-) Lead-User Typologie

V. Desinteressierte
Non-Lead-User

IV. Unkreative
interessierte Non-
Lead-User

- -— .

- ) ~

-, Il. Kreative ~ o
7’ interessierte Non- N
Lead-User

Il. Lead-User ohne
Innovationsaktivitat
’ - ——
7 N
¢ |.Lead-Usermit "y
Innovations-

aktivitat
Q

~—

Quelle: Schrader/Belz (i. E., S. 334).
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Konsumenten der Kategorien | und Il sind Lead-UKensumenten der Kategorie |
(,Lead-User mit Innovationstétigkeit”) entsprecheer klassischen Vorstellung
eines Lead-Users nach von Hippel (1986, 1988)sia@ bereits eigenstandig inno-
vativ tatig geworden. In Anlehnung an die Nutzediggie von Schrader/Belz (i. E.,
S. 334) handelt es sich hierbei um Lead-User imesyg Sinne: eine sehr kleine
Gruppe von Konsumenten, die bereits erfolgreicheviERlungsarbeit vorweisen
kann. Zu den Lead-Usern im weiteren Sinne hingegdrdren auch Konsumenten,
die selber (noch) nicht innovativ tatig gewordemdsiDiese Konsumenten gehéren
der Kategorie Il (,Lead-User ohne Innovationsakéti) an. Sie verfiigen auch tber
die typischen, in Kapitel 3.1.2 aufgefiihrten LeasklJEigenschaften.

Konsumenten der Kategorien 1l bis V sind Non-Leagkr. Konsumenten der Ka-
tegorie Il (,kreative interessierte Non-Lead-Usgeverfigen nur Uber ein geringes
Ausmald an Lead-User Eigenschaften. Dennoch singusi&enerierung von krea-
tiven Ideen fahig, weil sie sich fir das Innovasweorhaben interessieren und ge-
wisse kreative Eigenschaften mitbringen. Konsunrenr Kategorie IV (,unkrea-
tive interessierte Non-Lead-User”) hingegen zeige&rh zwar auch interessiert;
allerdings fehlt es ihnen an der zum Innoviererweotdigen Kreativitat (Schra-
der/Belz i. E., S. 335). Konsumenten der Kategurigdesinteressierte Non-Lead-
User®) bilden die aulRerste Hille des Modells. Sinel sveder kreativ noch daran
interessiert, sich an einem Innovationsprojekt eteitigen.

Die Konsumenten der Innovationsworkshops aus \gghder Studie kbnnen insge-
samt den Kategorien I, 1ll und IV der Lead-UserfNioead-User Typologie von

Schrader/Belz (i. E., S. 334) zugeordnet werder. Kbnsumenten der beiden Un-
tersuchungsgruppen gehoren der Kategorie Il arndgslelt sich um Personen, die
Uber die in Kapitel 3.1.2 aufgefihrten Lead-Usegdaschaften verfigen (Unzuf-
riedenheit, Trend- und Meinungsfuhrerschaft, Ineohent, Objekt- und Verwen-

dungswissen). Es ist davon auszugehen, dass siehjédoch) nicht innovativ tétig

geworden sind. Die eigene Innovationstatigkeit wuith Zuge des Screening-
Verfahrens nicht abgefragt. Es handelt sich dahetead-User im weiteren Sinne
(Schrader/Belz i. E., S. 334f.).

Die Konsumenten der beiden Vergleichsgruppen gehdea Kategorien Ill und IV
an. Die Datenlage erlaubt keine genauere Zuordaurtgategorie Ill bzw. IV, weil
die Konsumenten der Vergleichsgruppen im Vorfeld beovationsworkshops
nicht anhand eines zusatzlichen Screening-Verfshrem ihren kreativen
(bzw. nicht-kreativen) Eigenschaften befragt wurdéndem entwickelten sie ihre
Konzepte ausschliel3lich in Gruppenarbeit, wesweges genauere Zuordnung der
Konzepte zu einzelnen Personen im Nachhinein matir mdglich ist.

Es ist davon auszugehen, dass sich Konsumentdfatiegorie V (,desinteressierte
Non-Lead-User®) nicht an den Innovationsworkshoptelligten. Sie interessieren
sich nicht fir eine Teilnahme an derartigen Innmresprojekten.
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In Anlehnung an die erlauterte Nutzertypologie veerdlie Konsumenten der bei-
den Untersuchungsgruppen im folgenden Kapitel mmdveiteren Verlauf der Ar-
beit als ,Lead-User im weiteren Sinne“ bezeichrigie Konsumenten der beiden
Vergleichsgruppen werden als ,interessierte Nondt€aer* bezeichnet?l Zu
unterscheiden ist in den folgenden Ausfihrungersawen unkreativen und kreati-
ven interessierten Non-Lead-Usern.

6.4.2 Weiterfihrende Diskussion der Fahigkeiten verschieginer Kon-
sumententypen

Zur weiterfiuhrenden Analyse und Interpretation €igenen Ergebnisse werden im
Folgenden Studien von Autoren herangezogen, drersitden Starken und maogli-
chen Schwachen von gewohnlichen Konsumenten auskrsetzen. Die Grenzen
des empirischen Datenmaterials sollen auf dieses&V@berwunden werden. Die
Befunde der hinzugezogenen Studien werden zusarassanfd dargestellt, inter-
pretiert und in Bezug zu einzelnen Ergebnissendausigenen Untersuchung ge-
setzt. Dieses Vorgehen wird mehrmals wiederholt gt jeweils zur Ableitung
von weiteren Annahmen.

Durch Beriicksichtigung der unterschiedlichen Fagitghk verschiedener Konsum-
ententypen kdnnen in kiinftigen Innovationsprojekter speziellen Kompetenzen
besser ausgeschopft werden, was wiederum zu efegefing der kreativen Teil-
nahmeleistung fuhrt.

Im Falle der RMV-Innovationsworkshops zeigen digdbmisse aus der CAT, dass
Lead-Userness einen starken positiven Effekt aefkieative Teilnahmeleistung

der entwickelten Endkonzepte hat: Es konnte eintiges Zusammenhang zwi-

schen Lead-Userness und der Gesamtkreativitat deezdpte festgestellt werden
(vgl. Kapitel 5.1.3). Diese Aussage trifft auch aié Ebene der drei Einzeldimen-
sionen zu: Lead-Userness hat in den RMV-Innovatu@mnkshops einen positiven

Effekt auf die Nutzlichkeit, den Ausarbeitungsgnand die Originalitat der End-

konzepte.

Im Falle der Dimension ,Originalitat‘ ist der gersese Effekt allerdings nur mo-
derat schwach. Die interessierten Non-Lead-Usewriekelten also Konzepte, de-
nen von den Unternehmensexperten ein annahernttiohes Mafd an Originali-
tat zugesprochen wurde wie den Konzepten der Lesad-ln weiteren Sinne. Im
Gesamtranking beider Fallstudien wurde zudem adyttiass einzelne Endkonzep-
te der interessierten Non-Lead-User hinsichtlich Dienension ,Originalitat” bes-
ser abschneiden als Konzepte der Lead-User im gait8inne (vgl. Kapitel 5.1.3

221 Eine differenzierte Betrachtung der Konsumentes @en Kategorien Ill und IV der Nutzertypologie
(Schrader/Belz i. E., S. 334) erfolgt zu einem epEit Zeitpunkt in diesem Kapitel.
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und 5.2.3). Unter bestimmten Umstanden sind demoé#elmbar auch Konsumen-
ten mit geringer Auspragung von Lead-Userness zme@Gerung von ldeen mit
einem gewissen Mal3 an Originalitat fahig.

In diesem Zusammenhang zeigen Kristensson et @2(2S. 59f.) auf, dass Kon-
sumenten mit weniger stark ausgepragtem technalogims Wissen grundsatzlich
zur Generierung origineller Ideen fahig sind. Inethempirischen Studie zu SMS-
Diensten im Mobilfunk vergleichen die Autoren antater Beurteilungsdimension
,2Originalitat“ die kreative Leistung von gewoOhnlieh Nutzern (,ordinary users®)
mit der Leistung von professionellen Unternehmepeeen (,professionals$22
Kristensson et al. (2002, S. 59) weisen nach, dizsgewohnlichen Nutzer originel-
lere Ideen entwickeln als die professionellen Etgret23 Den Mdoglichkeiten der
freien ldeenentfaltung von professionellen Untemehsexperten sind laut den Au-
toren im Zuge eines kreativen Prozesses schondititntsrenzen gesetzt. Sie ken-
nen die technischen Grenzen der Realisierbarkelt aamlielen vor allem unge-
wohnte bzw. abwegige ldeen zur LOosung eines Prabldaher vorschnell aus
(Kristensson et al. 2002, S. 60). lhre Kreativithtetablierten Denkmustern unter-
worfen.

In einer spateren Studie vergleichen Kristenssoal.ef2004, S. 4f.) die kreative
Leistung von gewohnlichen Nutzern (,ordinary usgnsfid professionellen Unter-
nehmensexperten (,professionals®) mit der kreatikeistung von fortschrittlichen
Nutzern (,advanced users?¥4 Kristensson et al. (2004, S. 10f.) kommen auch in
dieser Studie zu dem Ergebnis, dass die Ideenaedlgnlichen Nutzer origineller
sind als diejenigen der professionellen ExpeféerZudem stellen sie fest, dass die
Ideen der gewdhnlichen Nutzer auch origineller sitgddiejenigen der fortschrittli-
chen Nutze?26 Die Autoren erklaren sich diesen Befund mit destriktiven Ef-
fekt vorhandenen Wissens. Demnach fiihrt die Einsotdss eine prinzipiell origi-

222 pie gewohnlichen Nutzer werden allesamt aus nietittischen Studiengangen rekrutiert (Kristensson
2002, S. 57). Die professionellen Experten sindwitiler in der Forschungs- und Entwicklungsabtejun
eines fuhrenden schwedischen Telekommunikationsugttenens.

223 Kristensson et al. (2002, S. 57) bilden fur ihngtdysuchung die folgenden drei Gruppen: (1) pridess
nelle Unternehmensexperten (,professionals®), (@v@hnliche Nutzer, die nicht in Kreativitatstecharik
unterrichtet werden (,ordinary users not trainedreativity techniques”) und (3) gewothnliche Nutztie in
Kreativitatstechniken unterrichtet werden (,ordiparsers trained in creativity techniques"). Die éun
kommen zu dem Ergebnis, dass die (kreativitatseden) Nutzer der Gruppe 3 signifikant besser@iioel-
lere) Ideen entwickeln als die (nicht-kreativitéagtierten) Nutzer der Gruppe 2 und die (Unterneatsve
Experten der Gruppe 1.

224 pje Autoren legen neben der Beurteilungsdimenginiginalitat” auch die beiden Dimensionen ,Niitz-
lichkeit" und ,Realisierbarkeit* zugrunde. Zur Almzung und Auswahl gewohnlicher und fortschritich
Nutzer legen Kristensson et al. (2004) keine LeadflEigenschaften zugrunde. Die fortschrittlicharzsr
werden aus IKT-verwandten Studiengangen rekruti@istensson et al. 2004, S. 8). Die gewoéhnlichen-N
zer und professionellen Experten werden analogristdfisson et al. (2002, S. 57) rekrutiert. Die iftelba-
re Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf den Kontextdrliegenden Studie ist daher in Frage zu stelle

225 poetz/Schreier (2009, S. 12f) kommen in ihrerd&tlebenso zu dem Ergebnis, dass Konsumenten
grundsatzlich eher zur Entwicklung origineller Iddéhig sind als Unternehmensexperten.

226 per guantitativen Bewertung der Ideen wird die CAigrundegelegt (Amabile 1996, S. 41ff.).
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nelle Idee (technologisch) schlichtweg nicht umisat4ast dazu, dass diese von fort-
schrittlichen Nutzern bzw. Experten gar nicht etsh Ausdruck gebracht wird.

Kristensson et al. (2004, S. 12) aul3ern sich hiasilgendermaflen:

.---] @n intimate understanding of the technologgelf may present an obstacle to
creative thought. Such knowledge induces a linoitain thinking style as the pro-

fessional developers only in rare cases are ablertbave reason to think outside
the current capabilities of the technology. Sinsers, primarily those with average

capabilities (i.e. ordinary users), do not possts same technical skills, they may
be more likely to be able to generate divergenasde..].”

In einer weiteren Studie fuhrt auch Magnusson (280%90) das kreative Potential
gewohnlicher Nutzer auf den Umstand zuriick, dassein Konsumententypus
eventuelle Restriktionen hinsichtlich der technetHJmsetzbarkeit neuer ldeen
nicht bewusst sind. In seiner Studie untersuchtAdgor am Beispiel Mobiltelefo-
nie die ldeenqualitat von zwei verschiedenen Ngtzgpen (,pioneering users*
und ,guided users®) und vergleicht diese mit derstieng professioneller Unter-
nehmensexperten (,professionald?y.Magnusson (2009, S. 588) lasst die von den
drei Gruppen entwickelten ldeen nach den Regeln @& (Amabile 1996,
S. 41ff.) bewerten und legt seiner Untersuchungddé Beurteilungsdimensionen
,2originalitat, ,Nutzlichkeit* (fur den Konsumentgnund ,Realisierbarkeit” zu-
grunde. Die sogenannten ,Pioniernutzer* (,pionegrimsers®) seiner Studie ent-
sprechen letztlich gew6hnlichen Konsumenten, di@tniiber technische Kenntnis-
se verfugen und vor Ort keine weiterfiuhrenden Imi@tionen zu den technischen
Mdoglichkeiten und Grenzen von Mobilfunksystemenadtén. Magnusson (2009,
S. 5871.) stellt fest, dass die Ideen dieser Pranizer hinsichtlich der Dimension
,Originalitat“ signifikant besser abschneiden aisjehigen der professionellen Ex-
perten (,professionals®) und der technisch geleiteNutzer (,guided users2f8
Die Pioniernutzer sind in der Lage, etablierte Daokter zu durchbrechen und ge-
nerieren die originellsten ldeen. Auch diese Raselltleuten darauf hin, dass sich
ein Mangel an technologischem Hintergrundwissentigcauf die Originalitat von
Ideen auswirken kann.

227 Insgesamt werden fir die quasiexperimentelle Stddi¢ Hauptgruppen gebildet. Diese bestehen aus
(1) professionellen Unternehmensexperten von Tkl@bile, einem schwedischen Mobilfunkbetreiber,
(2) angeleiteten Nutzer (,guided users"); diesedei@m werden unterteilt in zwei Untergruppen: (@alp-

pe der technisch geleiteten Nutzer (technicallflestk users) und (2b) Gruppe der gewdhnlichen utz
(;ordinary users") und (3) Pioniernutzern (,pioniegr users"); diese wiederum werden unterteilt inezw
Untergruppen: (3a) Gruppe der gewdhnlichen Nutzedinary users”) und (3b) Gruppe der kreativitédit
nierten, gewdhnlichen Nutzer (,creativity trainedlioary users®). Wahrend beide Untergruppen vonp@eu

2 ausfuhrliche Informationen zu den MdglichkeitemduGrenzen technischer Mobilfunksysteme erhalten,
werden die Untergruppen von Gruppe 3 hierzu nur sghimentar unterrichtet (Magnusson 2009, S. 583f.

228 pych die angeleiteten Nutzer entwickeln nitzliehtdeen als die professionellen Experten; der Unter
schied zwischen den beiden Gruppen ist jedoch sighifikant.
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Kristensson/Magnusson (2010, S. 153) untermauereinar spateren Studie die
Resultate von Magnusson (2009). Demnach entwigg@wnohnliche Nutzer, die im

Vorfeld der Ideengenerierung Uber technische Gedeben aufgeklart werden,

spater weniger originelle Ideen als Nutzer, deneim Kugang zu diesem techni-
schen Hintergrundwissen gewahrt w#d. Auch Magnusson et al. (2010, S. 306)
auf3ern sich hierzu:

.Instead of being a drawback, the lack of techngldégowledge can indeed be an
asset that induces the participants to think owsfte box of limitations.”

Die Befunde der aufgezeigten Studien werden im éfadgn interpretiert und auf
den Untersuchungskontext der vorliegenden Arbesttiidgen.

Die Neuartigkeit bzw. Originalitat gilt als ein bEtsames Merkmal kreativer Ideen
und ist wesentliches Kriterium fur unternehmerisch&folg (Kristensson et al.
2002, S. 55f.). Erst die Schaffung wirklich origiee Produkt- bzw. Dienstleis-
tungsinnovationen erlaubt eine klare Abgrenzung Wettbewerb. Auch Bedurf-
nisse und darauf bezugnehmende ldeen, die aufgetwaiger Restriktionen an-
fangs nicht umsetzbar erscheinen, sollten dahe#échst mit in den Innovations-
trichter eines Unternehmens einflie3en und nicint warnherein aussortiert werden.
Ideen und Konzepte von Non-Lead-Usern stellen mspirationen dar (Kristens-
son/Magnusson 2010, S. 157; Magnusson 2009, S. M8gnusson et al. 2003,
S. 122). Dem initiierenden Unternehmen werden it neue Losungswege bzw.
Herangehensweisen an ein Problem aufgezeigt (Magnu®009, S. 590). Unge-
wohnte Denkansatze und zuné&chst abwegig ersch&nelegén konnen etablierte
Wege der Lésungsfindung anreichern oder gar aufRtéfstand stellen. Gerade in
der frihen Phase des Innovationsprozesses konclekreiative Prozesse auf diese
Weise vermutlich starker entfalté# Professionelle Erfahrung und Expertenwissen
hingegen kénnen divergentes Denken unter Umstaalderemsen (Guilford 1967,
S. 213ff.). Es ist daher davon auszugehen, das€idizindung von Non-Lead-
Usern kreative Prozesse im Unternehmen positivnflessen kann.

Non-Lead-User verfligen nicht Gber das notwendigehftologische) Losungswis-
sen zur Umsetzung von Ideen (Reichwald/Piller 2@6125f., S. 137). Fragen der
(technischen) Umsetzbarkeit durften diesen Konswemeypus auch in der vorlie-
genden Studie im Zuge der Ideengenerierung undarbesung daher prinzipiell

weniger stark beschéftigt haben. Den (interessigmdéon-Lead-Usern waren die
technischen, finanziellen oder politischen Restikn und strukturellen Beson-
derheiten im OPNV weniger stark bewusst als demlildgsern (im weiteren Sinne),

229 Kristensson/Magnusson (2010, S. 151) vergleiclierKdeativitdt von Nutzern, denen die technischen
Grenzen ihrer Ideen im Vorfeld nicht aufgezeigt deer (,users who are unaware of the technical lithoites

of the underlying technology”) mit der Kreativition Nutzern, denen diese Grenzen aufgezeigt werden
(,users who are aware of the technical limitatiohthe underlying technology*).

230 Neyer et al. (2009, S. 410) sprechen in dieseransenhang von ,Out of the box“-Denken.
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weswegen sich die Erstgenannten hiervon vermuthieniger stark beeinflussen
lieRen.

Generell betrachtet kdnnen grundlegende Bedurfnvisagkreativen interessierten)
Non-Lead-Usern vermutlich verhaltnismafig frei zémsdruck gebracht und in
erste Ideen Uberfuhrt werden, ohne dass sich diaglsei von moglicherweise vor-
handenen Restriktionen zu sehr einschranken laSsersind ihnen meist nicht be-
wusst. Etablierte Denkstrukturen im Unternehmenderrdadurch durch neue und
bislang unbekannte Wege der Lésungsfindung ergéhzt.

Aufgrund der obigen Ausfuhrungen wird die folgedeahme abgeleitet:

Fehlendes (technologisches) Losungswissen kanrat{keeinteressierte) Nor
Lead-User zur Entwicklung von originellen Konzeptegfahigen, die etablierte
Denkstrukturen im Unternehmen durch neue, bislamgewohnte Perspektiven
anreichern.

Des Weiteren zeigen die Ergebnisse aus der CAT aunctialle der MVV-
Innovationsworkshops, dass Lead-Userness einekestaositiven Effekt auf die
kreative Teilnahmeleistung der entwickelten Endlemte hat: Es konnte ein positi-
ver Zusammenhang zwischen Lead-Userness und demtlesativitat der gene-
rierten Konzepte festgestellt werden (vgl. Kaptiel.3). Diese Aussage trifft auch
auf die beiden Einzeldimensionen ,Originalitat* uklsarbeitungsgrad” zu.

Es wurde jedoch ein negativer Zusammenhang zwistlead-Userness und der
Dimension ,Nutzlichkeit* festgestel®32 Die Konzepte der interessierten Non-
Lead-User waren also in der Gesamtbetrachtung v Boheren Nutzlichkeit als

die Konzepte der Lead-User (im weiteren Sinne). deis Untersuchungsergebnis-
sen ging auch hervor, dass einzelne Endkonzeptadeessierten Non-Lead-User
hinsichtlich der Dimension ,Nitzlichkeit* (vgl. Kael 5.1.3 und 5.2.3) besser ab-
schneiden als Konzepte der Lead-User (im weiterene$. Auch Konsumenten mit

geringer Auspragung von Lead-Userness eignen samech maoglicherweise zur
Generierung von nutzlichen ldeen.

In diesem Zusammenhang stellen Kristensson e2@04( S. 11) und Magnusson
(2009, S. 587f.) in ihren oben bereits andiskwieiBtudien fest, dass auch hinsich-
tlich der Beurteilungsdimension ,Nutzlichkeit* sifjRante Unterschiede zwischen
den von ihnen untersuchten Nutzergruppen bestéhaler Studie von Kristensson
et al. (2004, S. 11) werden die von den gewdhntiddatzern entwickelten Ideen

231 pas dennoch sehr mittelmaRige Kreativitatsniveauid den Innovationsworkshops der vorliegenden
Studie von der Vergleichsgruppe generierten Korzégitvermutlich auf Faktoren zuriickzufiihren, idie
Kapitel 6.2 diskutiert wurden.

232 Mit d = -0,36 handelt es sich in Anlehnung an Cohen1197 23) um einen sehr schwachen Effekt. Der
Wert zeigt, dass Lead-Userness keinen positiveekEHuf die Nutzlichkeit der entwickelten Endkontzep
hat.
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mit einer hdheren Niutzlichkeit bewertet als dieggem der professionellen Experten
(Kristensson et al. 2004, S. 1288 Und auch in der Studie von Magnusson (2009,
S. 587f.) werden die Ideen der sogenannten ,Piouateer* niutzlicher eingestuft als
diejenigen der professionellen Experten. Sowohl Me&gon (2009, S. 591) als
auch Magnusson et al. (2010, S. 293) stellen gsiclem die grundsatzliche Frage,
ob die Ideen von Lead-Usern zwangslaufig immer Moutzen fur die breite An-
wendermasse sind. Lead-User stellen eine kleinadfireit von Konsumenten am
Markt dar, die ihrer Zeit voraus sind. Ein durchsttficher Non-Lead-User erkennt
bzw. versteht den Nutzen einer Idee, der aus ddrt 8ines Lead-Users offensich-
tlich ist, moglicherweise (noch) nicht (Magnussad0®, S. 591). Gerade fir die
Entwicklung von Ideen mit einer unmittelbar pragktien Nutzlichkeit fir die Masse
des Marktes konnten sich daher auch Non-Lead-Usggree. Nach von Hippel
(1988, S. 102) ist fur die Entwicklung kreativeedh ein gewisses Mal3 an Vorstel-
lungs- und Abstraktionsvermdgen notwendig. Gewdlmein Nutzern (,ordinary
users®) wird ein unzureichendes Abstraktionsvermdaggchgesagt, weil ihre Denk-
vorgange in tagtaglichen Erfahrungen und Verwendbaedingungen verhaftet
sind. Dieses Dilemma wird in der Literatur als ,&tional fixedness® beschrieben
(Adamson 1952, S. 288; Adamson/Taylor 1954, S. .22%Fs geht davon aus, dass
Non-Lead-User bei der Ideengenerierung nur vomuStguo ausgehen (konnen)
und daher nicht in der Lage sind, sich bei der kakiwng von Ideen und Konzep-
ten gedanklich vom gegenwartigen Marktangebot zaro

Diese Verhaftung im Verwendungskontext des betnelé® Innovationsgegens-
tands (,functional fixedness®) kdnnte jedoch auabrt€ile mit sich bringen: Non-
Lead-User sind wahrscheinlich gut in der Lage al@@men, ob ein gegebenes Kon-
zept fur die Masse des Marktes bereits heute dihgren stiftet bzw. ob die mo-
mentanen Bedurfnisse der breiten Anwendermasseh dilecgeschaffene Lésung
unmittelbar befriedigt werden.

Gerade weil ihr Denken in alltaglichen Verwenduregibgungen verhaftet ist,
konnten sich gerade die (kreativen interessiertdop-Lead-User der MVV-
Innovationsworkshops vermutlich gut in die Situati’eon durchschnittlichen
OPNV-Nutzern versetzen. SchlieBlich kennen sigatigéglichen Probleme durch-
schnittlicher Nutzer aus eigener Erfahrung. So siadnoglicherweise gerade die
alltaglichen Erfahrungen mit dem OPNV und die dagnithergehende Verhaftung
im Verwendungskontext, welche in der vorliegendé&mnd® die (kreativen interes-
sierten) Non-Lead-User der Fallstudie MVV zur EmkWiing von nitzlichen Kon-
zepten befahigten.

233 Auch die Ideen der fortschrittlichen Nutzer werdds niitzlicher eingestuft als die Ideen der Urghfn
mensexperten; der Unterschied ist jedoch nichtiféigmt (Kristensson et al. 2004, S. 11).

234v/q|. Kapitel 3.1.2.
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Auf Basis der obigen Ausfiihrungen werden die fotegmzwei Annahmen abgelei-
tet:

(Kreative interessierte) Non-Lead-User kdnnen Kpteentwickeln, die dhnlich
natzlich sind wie die Konzepte von Lead-Usern (igiteren Sinne).

Die Verhaftung im Verwendungskontext des Innovagegenstands (,functional
fixedness®) kann (kreative interessierte) Non-Lé&m#r zur Entwicklung vor
Konzepten befahigen, die fir die breite Anwendeseasnen Nutzen stiften.

—

Des Weiteren vermuten Schrader/Belz (i. E., S. 38ass die Einbindung von
Lead-Usern im engeren Sinne im Vergleich zur Eidbimg von Lead-Usern im
weiteren Sinne zu kreativeren Ergebnissen fuhr@ter/Belz i. E., S. 335). Auch
Magnusson (2009, S. 591) diskutiert in seiner $tutie¢ Vorteile von Lead-Usern.
Weil sie sowohl Giber Nutzungs- (bzw. Bedurfniswgsals auch tber Technologie-
(bzw. Losungswissen) verfiigen, konnen sie demnaghdgatzlich kreative Ideen
generieren (Magnusson 2009, S. 591).

In der vorliegenden Studie ist auch das Kreatisitéteau der von den Lead-Usern
im weiteren Sinne entwickelten Endkonzepte eheteimi3ig. Diese grenzen sich
zwar von den Konzepten der interessierten Non-Lésel- ab; dies geschieht aller-
dings auf einem geringeren Kreativitatsniveau afpuiinglich angenommen. Die
eigene Innovationstatigkeit wurde in der vorliegemdtudie im Zuge des Scree-
ning-Verfahrens nicht abgefragt. Den Ausfihrungemn \Ernst et al. (2004,
S. 124ff.) folgend wurde davon ausgegangen, dasgatherige Umsetzung eigener
Ideen nicht obligatorisch ist. Von Hippel (1986, ®9; 2005, S. 144) hingegen
spricht sich fur die Abfrage der bisherigen Innamasaktivitéat aus. Da es sich bei
Nutzerinnovationen um ein weit verbreitetes Phanotmendelt, ist es den Ausfih-
rungen des Autors zufolge ausgesprochen schwigieg(kinftige) Innovationstéa-
tigkeit potentieller Lead-User im engeren Sinneheorusagen (von Hippel 2005,
S. 144).

Vermutlich hatten die Lead-User der Untersuchungsoen kreativere Konzepte
entwickelt, wenn es sich bei ihnen um Lead-Useremgeren Sinne (Kategorie |
nach Schrader/Belz i. E., S. 334) gehandelt hatte.

Es wird die folgende Annahme abgeleitet:

Lead-User im engeren Sinne generieren kreativenez&ute als Lead-User im
weiteren Sinne.

Es ist anzunehmen, dass auch Lead-User aus andbagerthen zu einer Steige-
rung der kreativen Teilnahmeleistung der Untersagkgruppe gefihrt hatten. Ins-
besondere im Investitionsguterkontext sind die tivea Fahigkeiten von Lead-
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Usern aus analogen Markten bereits mehrfach urders(Lilien et al. 2002,
S. 1043; von Hippel et al. 1999, S. 48) und emglirisachgewiesen worden (Hie-
nerth et al. 2007, S. 23f.).

Des Weiteren befasst sich Magnusson (2009, S.)5@0éeiner Studie mit der Fra-

ge, ob die Entstehung von inkrementellen und raglikédeen auf bestimmte Nut-

zergruppen zurickgefuhrt werden kann. Der Autoersuicht hierzu, inwiefern die

von den Unternehmensexperten, den (technisch weristerten) Pioniernutzern und
den (technisch) geleiteten Nutzern entwickelteretddem bisherigen Innovations-
muster des Unternehmens entsprechen (,within teegiing dominant design lo-

gic*) oder nicht (,outside the prevailing dominadesign logic*). Magnusson

(2009) stellt dabei fest, dass die professionelleternehmensexperten mehrheit-
lich Ideen entwickeln, die an das bewahrte Mustgreéehnt sind. Gleiches gilt fur

die Ideen der technisch geleiteten Nutzer. Die iBromtzer hingegen entwickeln

eine hohe Anzahl von Ideen, die nicht dem bisherigmovationsmuster entspre-
chen (Magnusson 2009, S. 590f.). Eine weitergeh@&maddyse der Resultate offen-
bart, dass diejenigen Ideen, die jenseits des herkithen Innovationsmusters lie-
gen, im Mittel von einer héheren Originalitat undex hoheren Nutzlichkeit sind.

Aus der Studie von Magnusson (2009) geht letztieh/or, dass die Ideen von ge-
wohnlichen Nutzern (in seinem Fall: ,pioneering nigsgeinem innovierenden Un-

ternehmen vor allem als Inspiration dienen, waeil esiablierte Denkstrukturen auf-
brechen. Gleichzeitig verfiigen gewdhnliche Nutzehntber das technologische
Hintergrundwissen, welches zur Implementierung bzmsetzung von ldeen not-

wendig ist. Werden gewdhnliche Nutzer an die elmestimmten Technologie zu-

grundeliegenden Restriktionen herangefihrt, siedzsrar imstande, diese bei der
Generierung von Ideen zu berticksichtigen; allesligeht dies zu Lasten der Origi-
nalitat (Magnusson 2009, S. 588).

Auf Basis seiner Befunde kategorisiert Magnuss@9092 S. 591) die Fahigkeiten
verschiedener Nutzertypen und Unternehmensexparteand der folgenden lllust-
ration (vgl. Abbildung 34). Dabei befasst er sidrcka mit den Fahigkeiten von
Lead-Usern und grenzt diese von den in seiner Studtiersuchten Nutzertypen ab.
Der Autor unterscheidet hierbei zwischen hohem Aalsmon technologischem
Wissen (T), geringem Ausmal3 von technologischens®vigt) (,technology know-
ledge®), hohem Ausmal} von Nutzungswissen (U) unthgem Ausmal’ von Nut-
zungswissen (u) (,use knowledge&sp

235 Technologisches Wissen (,technological knowledgeifd von den Autoren definiert als das Wissen,
welches zur Umsetzung von Technologien und der émphtierung von Dienstleistungen notwendig ist
(Kristensson/Magnusson 2010, S. 148; Magnusson,ZR0891). In Anlehnung an Walcher (2007, S. 18) is
technologisches Wissen eng mit dem Losungswisseesedkonsumenten verknipft (vgl. Kapitel 2.2.2).
Nutzungswissen (,use knowledge®) hingegen wird dem Autoren definiert als Wissen Uber den (alltagli
chen) Verwendungskontext einer Idee. Es befahiggden die Nitzlichkeit einer gegebenen Idee aus Ko
sumentenperspektive einzuschétzen (Kristensson/tdsgn 2010, S. 148; Magnusson 2009, S. 591). Nut-
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Abbildung 34 Nutzungswissen und Technologiewissen
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Ordinary Experts Lead Users
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Quelle: Magnusson (2009, S. 591).
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Demnach nehmen Lead-User gegenltber den andereartypen eine Sonderstel-
lung ein: Sie verfigen sowohl Gber Nutzungs- alshaiiber Technologiewissen
(Magnusson 2009, S. 591). Bei der Ideengenerievenigntpfen sie ihr Bedurfnis-

wissen und ihre innovativen Ideen mit technologgschh.osungsanséatzen, die im
Unternehmen auch tatsachlich implementierbar gtndfessionelle Unternehmens-
experten hingegen verfligen vor allem Uber technetbgs Wissen zur Umsetzung
von Ideen (,technology knowledge®). Gewdhnliche hart sind mit der Verwen-

dung bzw. Anwendung des Innovationsgegenstandsauértind verfigen daher
vorrangig Uber Nutzungswissen (,use knowledge*).

Kritisch anzumerken ist, dass Magnusson (2009,93) hicht explizit zwischen
Lead-Usern im engeren und Lead-Usern im weiteremeSdifferenziert. Konkret
befasst sich der Autor nicht mit den einzelnen destzungen bzw. Eigenschaften
von Lead-Usern. Aus den Ausfiihrungen geht nichtdreob Lead-User nach dem
Verstandnis des Autors selber bereits Innovatiomervorgebracht haben missen
oder nicht.

An die obigen Ausfiihrungen ankniipfend stellen a#elstensson/Magnusson
(2010, S. 153) fest, dass gewdhnliche Nutzer, dém@nmationen zu technischen
Mdglichkeiten und Grenzen vorenthalten werden,ioellere Ideen entwickeln als
gewohnliche Nutzer, denen dieses Wissen vermittiedt. Allerdings generieren die
Zweitgenannten dafir Ideen mit einer hoéheren Redharkeit (Kristens-
son/Magnusson 2010, S. 1548%. Die daraus abgeleitete Annahme zum ,richti-
gen“ Mald an technologischem Hintergrundwissen, uUsngawdhnlicher Nutzer
weiterhin originelle aber zugleich technologisclpiementierbare Ideen entwickeln
zu kénnen, bringen die Autoren anhand der folgeddrildung zum Ausdruck.

zungswissen ist Voraussetzung fir die Analyse iexestder Probleme eines Produkts (bzw. einer Digast
tung) (LUthje 2004, S. 686) und somit eng mit dead@fniswissen eines Konsumenten verknupft.

236 | Anlehnung an Kristensson/Magnusson (2010, 8) Usd Magnusson (2009, S. 589) zeichnen sich
radikale Ideen vor allem durch ihr hohes Mal3 argi@aiitat aus. Inkrementelle Ideen hingegen zeiohne
sich vor allem durch ihr hohes Maf} an (techniscRelisierbarkeit und (konsumentenseitiger) Nt
aus.
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Abbildung 35 Beziehung zwischen Technologiewisseah lmnovativitat

A

Innovativeness

v

Technicalawareness/ knowledge

Quelle: Kristensson/Magnusson (2010, S. 155).

Demnach gilt es, das fur die Generierung moglichsovativer ldeen ,richtige*
Malfl3 an technologischem Wissen festzulegen und gawtken Nutzern im Vorfeld
von Entwicklungsaktivitaten genau diese Menge asséh zuganglich zu machen
(Kristensson/Magnusson 2010, S. 155; Magnusson ,280%90). Abbildung 35
zeigt diesen Zusammenhang. Dies ist jedoch eirkateli Balanceakt (Magnusson
et al. 2003, S. 119). Dazu Kristensson/Magnuss0hd2s. 155):

.l---] t00 much technology awareness might inhibi innovators’ creativity to the
extent that they only suggest ideas that readilyfmon to existing restrictions. [...]
we believe it is a delicate task to provide thetipgrating innovating users with
sufficient technological information so that thencwork as a source of inspiration
rather than a restrictor for creative thinking.”

Die Ergebnisse der oben beschriebenen Studiennuatern die bereits diskutierte
Annahme, dass auch (kreative interessierte) NomHUsser grundséatzlich zur Ge-
nerierung origineller Ideen fahig sein kbnnen. Alen Ausfihrungen geht zudem
hervor, dass sich Non-Lead-User aufgrund ihresefetdén technologischen Lo6-
sungswissens im Gegensatz zu Lead-Usern wenigaugiEntwicklung implemen-
tierbarer bzw. realisierbarer Konzepte eignen (Knsson et al. 2004, S. 11; Kris-
tensson/Magnusson 2010, S. 153; Magnusson et@3, &) 116; Magnusson 2009,
S. 588). Dies trifft in besonderem Malle auf deneidr technologiebasierter
Dienstleistungen zu, welil die tatsachliche spatemglementierbarkeit hier vor al-
lem von den zugrundeliegenden technischen Systeaussetzungen abhangt. Die-
se sind oftmals von komplexer Natur und somit fianNLead-User weniger ver-
standlich.
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In der vorliegenden Studie wurde die Dimension ,JReabarkeit‘ nicht unter-
sucht. Auf Basis der diskutieren Studien lasst siehnoch die Annahme ableiten,
dass sich Lead-User (im engeren und im weitereneiaufgrund ihres technologi-
schen Wissens eher zur Generierung realisierbapezépte eignen als (kreative
interessierte) Non-Lead-User

Es wird die folgende Annahme abgeleitet:

Lead-User (im engeren und im weiteren Sinne) ger@mi Konzepte mit einer
hoheren Realisierbarkeit als (kreative interessjéMion-Lead-User.

Allerdings kénnen die scheinbar (noch) nicht reatlsaren Ideen und Konzepte
von (kreativen interessierten) Non-Lead-Usern eimenovierenden Unternehmen
auch den entscheidenden Anstol3 zu technologischeiteMhtwicklungen geben
(Magnusson et al. 2010, S. 305). Das Unternehmess isigh in diesem Fall mit der
Frage auseinandersetzen, welche neuen Technolegizar Umsetzung prinzipiell
origineller, bislang (noch) nicht realisierbareedés gibt und welches Potential diese
Technologien fur kiinftige Innovationen bieten (Magson et al. 2010, S. 306).

Anhand der Ergebnisse aus den vorliegenden Falbstukbnnte zudem gezeigt
werden, dass in beiden Fallen der Ausarbeitungsgeadonzepte der Vergleichs-
gruppen wesentlich geringer war als der Ausarbgggrad der Konzepte der Un-
tersuchungsgruppen. Insbesondere in der FallsiMdié gelang den Konsumenten
der Untersuchungsgruppe die detaillierte Ausarhgitder Konzepte verhaltnisma-
Big gut: Der gemessene Effekt fiel hier besondenk saus. Samtliche Einzelkon-
zepte der Untersuchungsgruppe nahmen zudem voRdarge in der Wertevertei-

lung ein (vgl. Kapitel 5.2.3). Die Experten verntete in diesem Zusammenhang,
dass sich Lead-User aufgrund ihres Fachwissensteso gut zur Ausarbeitung
von Konzeptdetails eignen. Dies wirkt sich wiederpositiv auf den Ausarbei-

tungsgrad aus. Es kann daher angenommen werdenLdad-User (im engeren
sowie im weiteren Sinne) grundsatzlich zur Genarigrvon Konzepten mit einem
hoheren Ausarbeitungsgrad fahig sind als kreatioe-Nead User.

Anzumerken ist an dieser Stelle, dass sich diedgretn Kapitel vorgestellten und
diskutierten Studien nicht mit den Fahigkeiten wstthiedlicher Konsumententypen
hinsichtlich der Dimension ,Ausarbeitungsgrad” kssfan. Die empirischen Ergeb-
nisse aus der vorliegenden Untersuchung kdnnenr datiet mit externen Daten
zusammengefuhrt werden. Die entsprechende AnnabmBimension ,Ausarbei-
tungsgrad” wird an dieser Stelle dennoch vorlagdisigehalten. Sie bedarf jedoch
einer Erhartung und spateren empirischen Validigaurch weitere Studien.

Es wird die folgende Annahme abgeleitet:

Lead-User (im engeren und im weiteren Sinne) gerami Konzepte mit einem
hoheren Ausarbeitungsgrad als (kreative interds$iBion-Lead-User.
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6.4.3 Systematisierung der Fahigkeiten verschiedener Komsnenten-
typen

Basierend auf der Nutzertypologie von Schrader/BeE., S. 334) und den obigen
Ausfuhrungen wird im Folgenden eine Einteilung #tezativen Fahigkeiten von
Konsumenten vorgenommen. Die Einteilung basiertdmuf in Kapitel 6.4.2 abge-
leiteten Annahmen. Es werden die vier diskutieBenrteilungsdimensionen ,Ori-
ginalitat, ,Nutzlichkeit”, ,Realisierbarkeit* ungAusarbeitungsgrad” zugrundege-
legt (vgl. Tabelle 46).

Tabelle 46 Fahigkeiten verschiedener Konsumententyp
Kategorie | | Kategorie Il | Kategorie Ill | KategorielV | Kategorie V
Originalitat ++ + + -
Natzlichkeit (++) (+) +
Realisierbarkeit ++ + -
Ausarbeitungsgrad| ++ + -

Quelle: Eigene Darstellung.

Die funf in den Spalten von Tabelle 46 abgebildetertegorien entsprechen den
Kategorien der Nutzertypologie von Schrader/Bel£(j S. 334) ab. Die Plus- und
Minuszeichen (+/-) geben dartber Auskunft, ob demzépten der entsprechenden
Konsumentenkategorie ein sehr hohes (++), ein h¢he®der ein niedriges (-)
Mald an Originalitdt (bzw. Nutzlichkeit, Ausarbeigsgrad, Realisierbarkeit) zu-
gesprochen werden kann. Auch hierbei handelt &swit Annahmen, die im Zuge
kunftiger Studien einer weiteren empirischen Validng zu unterziehen sind. Die
Klammern in der Dimension Nutzlichkeit (Kategorieid Il) sind als Einschran-
kung zu verstehen und werden in den folgenden &brataher erlautert.

Konsumenten der Kategorie | entsprechen der kigssisVorstellung eines Lead-
Users nach von Hippel (1986, 1988). Es handelt Bietbei um Lead-User im en-

geren Sinne: eine sehr kleine Gruppe von Konsumerie bereits erfolgreiche

Entwicklungsarbeit vorweisen kann und sowohl UbedBfnis- als auch tber L6-

sungsinformation verfigt (von Hippel 1988, S. 43skrend auf den Ausfihrungen
in Kapitel 6.4.2 ist davon auszugehen, dass Lead-us engeren Sinne aufgrund
ihrer fortschrittlichen Bedurfnisse, ihres ausggpea Losungswissens und der ei-
genen bisherigen Innovationstatigkeit hinsichtlagr vier zugrundegelegten Beur-
teilungsdimensionen kreativere ldeen generierer@dgl-User im weiteren Sinne.

Zwischen der kreativen Leistung von Lead-Usern imgegen und Lead-Usern im

weiteren Sinne wird in Tabelle 46 daher mittels dezahl der Pluszeichen eine
graduelle Abstufung vorgenommen.

Allerdings ist in diesem Zusammenhang kritisch mtdrfragen, ob die Konzepte
von Lead-Usern (sowohl im engeren als auch im went&inne) zwangslaufig im-
mer von einem unmittelbar hohen Nutzen fir dietbréinwendermasse sind. Die
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aus den fortgeschrittenen Bedurfnis- und Lésungsmétionen von Lead-Usern
resultierenden Ideen werden von der Masse des Bmaddm Zeitpunkt ihrer Ent-
stehung in Anlehnung an Magnusson (2009, S. 59d)Magnusson et al. (2010,
S. 290) moglicherweise (noch) gar nicht nachgefragtier obigen Tabelle werden
die Pluszeichen der Dimension ,Nutzlichkeit* furediead-User der Kategorien |
und Il daher jeweils mit einer Klammer verseheredar Befund ist im Zuge weite-
rer Studien jedoch noch néaher zu untersuchen wlld ish vorliegenden Kontext
nur eine Vermutung dar.

Des Weiteren ist davon auszugehen, dass kreatteeegsierte Non-Lead User
(Kategorie Ill) grundsatzlich zur Generierung voongepten fahig sind, die ahnlich
originell und natzlich sind wie die Konzepte vonadeUsern im weiteren Sinne
(vgl. 6.4.2). Aufgrund eines Mangels an (technadobem) Hintergrundwissen und
den damit verbundenen Restriktionen reichern Naadkdser durch ihre Konzepte
etablierte Denkstrukturen im Unternehmen vermutliohneue Sichtweisen an oder
stellen gegenwartige Wege der Losungsfindung saglden Prifstand. Da sie sich
zudem gut in die Lage durchschnittlicher Konsumenrteeinversetzen konnen,
sind ihre Konzepte von einem hohen unmittelbaretz&ufir die Masse des Mark-
tes. Die Dimensionen ,Originalitat® und ,Nutzlichike der Kategorie Il sind in
Tabelle 46 daher mit einem Pluszeichen versehen.

Die Dimension ,Realisierbarkeit* der Kategorie i¢k in Tabelle 46 mit einem Mi-
nuszeichen versehen. Kreative interessierte NowHUser entwickeln tendenziell
eher Konzepte, die (zuné&chst) nicht realisierbad $vgl. Kapitel 6.4.2). Dies ist in
der Regel auf ihr fehlendes technologisches Losmisgen zurlckzufiuhren (Mag-
nusson et al. 2003, S. 122).

Die Dimension ,Ausarbeitungsgrad” der Kategorie ifit in Tabelle 46 ebenfalls
mit einem Minuszeichen versehen. Aus den Ergebmidee beiden durchgefiihrten
Fallstudien ging gleichermal3en hervor, dass dieskiorenten der Vergleichsgrup-
pen Konzepte mit einem niedrigeren Ausarbeitungkgrawickelten als die Kon-
sumenten der Untersuchungsgruppen. Der Untersevaedn der Fallstudie MVV
besonders grof3.

Konsumenten der Kategorien IV (,unkreative inteie¢e Non-Lead-User“) und

V (,Desinteressierte Non-Lead-User“) sind von Inatensprojekten grundsatzlich
auszuschlief3en. Ihnen fehlt es hinsichtlich der megrundelegten Beurteilungsdi-
mensionen an dem notwendigen Ausmald an Kreativitdtinnovativ tatig zu wer-

den. Konsumenten der Kategorie V sind zudem nicldex Teilnahme interessiert.
Samtliche Dimension der beiden Kategorien sind atbélle 46 daher mit einem
Minuszeichen versehen.

Die obigen Ausfihrungen verdeutlichen, dass sigdeabhen von den interessier-
ten, jedoch unkreativen Non-Lead-Usern (Kategdrjesbwie den desinteressierten
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Non-Lead-Usern (Kategorie V) nahezu alle Konsumemenzipiell fir eine Inte-
gration in Innovationsprojekte eignen. EntscheidEmdie letztendlichen Kreativi-
tatsergebnisse ist vermutlich zum einen ein eféektiScreening-Prozess, welcher
eine verlassliche Unterscheidung zwischen

1) Lead-Usern im engeren und Lead-Usern im weiteranesund
2) kreativen und unkreativen Non-Lead-Usern erlaubt.

Zum anderen ist die sinnvolle Gruppenzusammensgtzerschiedener Konsumen-
tentypen in diesem Zusammenhang von Relevanz. Dmgetenzen der teilneh-
menden Konsumenten sind hierbei in ein optimaleahd&is zu bringen. Vorteile

und Starken einzelner Typen kdnnen so bestmoglidgeschopft werden. Die

Konsumenten sollten in Abhéangigkeit von ihren Kemsgen und Fahigkeiten un-
terschiedliche Rollen einnehmen und sich in ders@haler Ideengenerierung und
Konzeptausarbeitung unterstiitzen und gegenseitgjdbern. Die kreativen inter-

essierten Non-Lead-User kdnnten beispielsweisedanlLead-Usern (im engeren
Sinne) ,an die Hand genommen* werden. Auf dieses&/evirden vermutlich in-

novative, technologisch implementierbare Konzepitstehen, die zugleich bislang
unbekannte Wege der Losungsfindung aufzeigen undlii Masse des Marktes
von unmittelbarem Nutzen sind. Die Einbindung vamM.ead-Usern wirde dabei
zudem zu Kostenersparnissen fuhren.

Die Frage, ob in einem Innovationsprojekt Lead-Ugkr Kategorien | oder II)
oder Non-Lead-User (der Kategorie 1ll) eingebundesrden sollen, hédngt auch
vom Innovationsbudget des initiierenden Unternelsran Insbesondere der Auf-
wand fur die Identifikation von Lead-Usern im engeiSinne gilt als aul3erst kos-
ten- und zeitintensiv (Tietz et al. 2006, S. 458n \Hippel et al. 2009, S. 1399).
Werden sowohl Lead-User als auch Non-Lead-Useinrimnovationsprojekt ein-
gebunden, kann auf aufwéandige Selektionsverfahten Zeil verzichtet werden
(Schrader/Belz i. E., S. 335). Da es sich bei Ldadrn im engeren Sinne jedoch
um einen ausgesprochen raren Konsumententypen Ihémle Hippel et al. 2009,
S. 1398), sollte auch bei gemischten Konsumentg@pgm durch Interviews oder
informelle Gesprache im Vorfeld sichergestellt wvarddass sich unter den Teil-
nehmenden auch tatsachlich Lead-User im engerere $efinden.

Die in Kapitel 6.4.2 abgeleiteten Annahmen werdemer nachfolgenden Tabelle
47 nochmals zusammengefasst.

186



Interpretation der Untersuchungsergebnisse

Tabelle 47 Zusammenfassung der Annahmen zu degkgifan verschiedener
Konsumententypen

1) Fehlendes (technologisches) Lésungswissen Kaeat{ve interessierte) Non-Lead-User zur
Entwicklung von originellen Konzepten befahigere ditablierte Denkstrukturen im Unterneh-
men durch neue, bislang ungewohnte Perspektiveiciiern.
2) (Kreative interessierte) Non-Lead-User kdnnem#apte entwickeln, die ahnlich nitzlich
sind wie die Konzepte von Lead-Usern (im weiterem§).
3) Die Verhaftung im Verwendungskontext des Innmreggegenstands (,functional fixedness*)
kann (kreative interessierte) Non-Lead-User zumiartkiung von Konzepten befahigen, die fir
die breite Anwendermasse einen Nutzen stiften.
4) Lead-User im engeren Sinne generieren kreatierzepte als Lead-User im weiteren Sinne.
5) Lead-User (im engeren und im weiteren Sinnepgeren Konzepte mit einer hoheren Regli-
sierbarkeit als (kreative interessierte) Non-LeaubiJ
6) Lead-User (im engeren und im weiteren Sinnekgeren Konzepte mit einem héheren Aus-
arbeitungsgrad als (kreative interessierte) Nordtldser.

Quelle: Eigene Darstellung.
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7 Implikationen und Fazit

Aufbauend auf den zentralen wissenschaftlichen ig¥n werden im vorliegenden
Kapitel zunachst theoretische Implikationen abgeieind Grenzen sowie methodi-
sche Schwachen der Arbeit offengelegt. Zudem werdégliche Anknipfungs-

punkte fur weitere Studien aufgezeigt. Die praktest Implikationen befassen sich
mit Gestaltungsempfehlungen fir die aktive Konsueintegration in der Unter-

nehmenspraxis von Verkehrsbetrieben. Das Kapitdiegtt mit einer Zusammen-
fassung der zentralen Ergebnisse dieser Arbeit.

7.1 Theoretische Implikationen und Grenzen der Untersubung

Die vorliegenden Untersuchungsergebnisse impliniedass (interessierte) Non-
Lead-User eine ahnlich hohe Teilnahmebereitschaftnaovationsprojekten auf-
weisen wie Lead-User (im weiteren Sinne). Das korentenseitige Ausmald an
Lead-Userness hat demnach keine nachweisbare Awswirauf die Bereitschaft
von Konsumenten, an einem unternehmerischen Inioogrojekt im Bereich

konsumtiver Mobilitatsdienstleistungen teilzunehmdie eingangs aufgestellte
Hypothese zur Auswirkung von Lead-Userness aufTéi#nahmebereitschaft von
Konsumenten wurde daher verworfen. Es ist davozugehen, dass die Bereit-
schaft zur Teilnahme an derartigen Projekten valessn Faktoren abhangt. Hierzu
zahlt zum einen die momentane Relevanz der Inmmvdtir das eigene Konsum-
verhalten. Zum anderen geht aus der Diskussiomohetlass auch ein grundséatzli-
ches Interesse am Innovationsgegenstand und diasime Interaktion zwischen
Konsument und Unternehmen im Vorfeld eines gemeiesaProjekts von Bedeu-
tung fur die Teilnahme sein kbénnen. Es wurde zudeutlich, dass die Teilnahme-
bereitschaft von Konsumenten vermutlich eng mittibeaten Anreizen zusam-
menhangt, die sich wiederum positiv auf motivatlensspekte auswirken.

Des Weiteren wurde festgestellt, dass sich dieTaé#nahme zugrundeliegenden
Anreize bei Lead-Usern (im weiteren Sinne) von deigen der (interessierten)
Non-Lead-User unterscheiden. Die eingangs aufdestdlypothese zum Zusam-
menhang zwischen Lead-Userness und den im Fragelypgeessenen Anreizen
konnte daher bestétigt werden. Es wurden Anreizausgearbeitet und diskutiert,
die fur Lead-User (im weiteren Sinne) im Spezieller fir Konsumenten im All-

gemeinen bedeutsam und daher bei der Planung undeldbon von Innovations-

projekten mit ihnen zu bertcksichtigen sind (vghpitel 5.3.1).

Die Dissertation leistet daher nicht nur einen Bgitzur Erweiterung der Konsum-
entenintegrations- und Lead-User Forschung im Dieistungskontext. Sie liefert
auch Erkenntnisse zur Erkundung konsumentenseilggive und unterstreicht
die Bedeutung einer motivationsférderlichen Gestajtvon Integrationsprozessen.
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Aus den Ergebnissen der Untersuchung geht weiténbimor, dass die Lead-User
(im weiteren Sinne) im Rahmen der durchgefihrtemoWationsworkshops insge-
samt kreativere Konzepte entwickelten als die fegsierten) Non-Lead-User. Die
eingangs aufgestellte Hypothese zur Auswirkung vead-Userness auf die kreati-
ve Teilnahmeleistung von Konsumenten wurde daheKamtext der vorliegenden
Arbeit bestatigt.

Das mittelmaRige Kreativitdtsniveau der Konzepté @geiterhin Anlass zu der
Vermutung, dass neben Lead-Userness weitere Fakiirdluss auf die kreative
Teilnahmeleistung von Konsumenten nehmen kénnendiélweiterfihrende Ana-
lyse und Herleitung entsprechender Einflussfaktavarde zunachst die Studie von
Muller (2007, S. 205) zugrundegelegt. In Anlehnwarg Miller (2007, S. 243f.)
wurde davon ausgegangen, dass das Modell der Kuntedgrationskompetenz im
Kontext von Mass Customization auch auf offene \ationsprozesse im Allge-
meinen und auf den Dienstleistungsbereich im Speaigibertragbar ist. Neben
Lead-Userness (Fachkompetenz) wirken sich demnaabh adie sozial-
kommunikativen Fahigkeiten und in diesem Zusammeglauch die Interaktions-
fahigkeit sowie die anreizbedingte Motivation desrisumenten auf ihre kreative
Teilnahmeleistung aus. Des Weiteren sind auch Akstmsfahigkeit und die kon-
sumentenseitige Homogenitat von BedurfnisstruktweanBedeutung.

Es ist davon auszugehen, dass die Teilnahmeleistukgnftigen Innovationspro-
jekten durch Berticksichtigung dieser Einflussfaitogesteigert werden kann, wo-
durch dem initiierenden Unternehmen letztlich kkesae Ideen und Konzepte zu-
teilwerden. Dies gilt vermutlich vor allem fir Pe@te im Dienstleistungs- bzw.
Mobilitatsbereich. Allerdings bedarf es weitereudén, welche die genannten Fak-
toren einer empirischen Validierung unterziehent diese Weise kann festgestellt
werden, ob sich die Berucksichtigung der oben difgeen und in Kapitel 6.2 aus-
fuhrlich diskutierten Einflussfaktoren tatsachligiositiv auf die Kreativitat der
Konzepte ausgewirkt hatte. Zudem konnte in diesermafmhmenhang der Frage
nachgegangen werden, ob die identifizierten Eisfligoren generalisierbar und
damit statisch sind oder ob sie vielmehr dynamsad und somit ausschlief3lich
fur das Untersuchungsfeld dieser Studie gelten.

Die Fahigkeiten von Lead-Usern werden in der Litarausgiebig diskutiert. Bis-
lang mangelt es jedoch insbesondere im Dienstleggstoereich an empirischen Stu-
dien, die sich ausgiebig mit den Starken und Schescinterschiedlicher Konsum-
ententypen auseinandersetzen und diese systemagiggibichen. Einen ersten Bei-
trag hierzu liefern die Ergebnisse von Magnussof092 und Kristensson/
Magnusson (2010), die sich vor allem mit den Fahitgkh gewdhnlicher Konsu-
menten im Kontext technologiebasierter Dienstleigen auseinandersetzen. Die
vorliegende Studie liefert einen weiteren Beitrag Einordnung und Bewertung
der Kompetenzen unterschiedlicher Konsumententypasierend auf den finf Ka-
tegorien der Nutzertypologie von Schrader/BelE(j.S. 334) wurden Eignung und
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Fahigkeiten verschiedener Konsumententypen im Rahgeeneinsamer Innovati-
onsprojekte kritisch diskutiert und systematisfedi. Kapitel 6.4.3).

Aus der vorgenommenen Systematisierung geht diealme hervor, dass grund-
satzlich nicht nur Lead-User zur Generierung kuestKonzepte fahig sind. Auch
Non-Lead-User kbnnen unter bestimmten Umstandetvolér Beitrage leisten und
eignen sich vermutlich insbesondere fur die Genang niutzlicher Konzepte, die
etablierte Wege der Losungsfindung um neue Perspekanreichern oder gar auf
den Prufstand stellen. Die (interessierten) NondkE€aer entwickelten in der vor-
liegenden Studie Konzepte, die ahnlich originelM\® und nutzlicher (MVV)
waren als die Konzepte der Lead-User (im weiter@neg. Die Annahme wird er-
hartet durch die Ergebnisse bestehender Studieterzu~ahigkeiten gewohnlicher
Konsumenten im Bereich technologiebasierter Diersgtingen (Kristens-
son/Magnusson 2010, Magnusson et al. 2003, MagnuX¥@9). Fehlendes techno-
logisches Losungswissen und die Verhaftung im Vaouwagskontext des Innova-
tionsgegenstands (,functional fixedness*) befahigemnach auch Non-Lead-User
zur Entwicklung von verhaltnismaRig originellen ufid die Masse des Marktes
niatzlichen ldeen.

Aus der Diskussion geht des Weiteren die Annahnmneohedass Lead-User im en-

geren Sinne (Kategorie I) kreativere Konzepte erkelt hatten, als es die Lead-
User im weiteren Sinne taten (vgl. Kapitel 6.4R)e eigene Innovationstatigkeit

wurde im Zuge des Screening-Verfahrens nicht abgefEs ist daher anzunehmen,
dass die Konsumenten der Untersuchungsgruppenrieadstudien tUberwiegend

aus Lead-Usern im weiteren Sinne bestanden. Dgesamt mittelméRige Kreativi-

tatsniveau der von den Lead-Usern generierten Kiazst mit hoher Wahrschein-

lichkeit auch hierauf zurtickzufthren.

Das eher niedrige Kreativitatsniveau der von dergechsgruppen beider Fallstu-
dien generierten Konzepte ist vermutlich daraufigkzufiihren, dass auch unkrea-
tive interessierte Non-Lead-User (Kategorie IV)dam Innovationsworkshops teil-
nahmen. Werden Non-Lead-User in ein Innovationggttojntegriert, besteht die
Herausforderung letztlich darin, die wirklich krean Non-Lead-User (Kategorie
[l) zu erkennen und diese von der Gruppe der wanigeativen, aber dennoch
interessierten Non-Lead-User abzugrenzen (Kategdf)e Hier bietet sich ein
Anknupfungspunkt fir die weitere Forschung. Fueaieffektiven Non-Lead-User-
Screening-Prozess sind valide Selektionsinstrumantentwickeln, welche bei In-
novationsprojekten mit gewodhnlichen Konsumenten Aliswahl der ,richtigen”
(kreativen) Non-Lead-User sicherstellen.

Einen interessanten Anknupfungspunkt fir weitered®n bietet zudem die Frage,
ob eine starkere Mischung verschiedener Konsumgmen in einem einzigen
Workshop zu kreativeren Ergebnissen gefuhrt héttgerschiedliche Gruppenzu-
sammensetzungen und ihre kreativen Leistungen &dnmin Rahmen quasi-
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experimenteller Designs untersucht werden (Schi@dkri. E., S. 335). Ergebnis
einer solchen Studie kdnnte sein, dass besondeasiva Ideen in Gruppen gene-
riert werden, in denen (einige wenige) Lead-Usaréngeren Sinne) mit (kreativen
interessierten) Non-Lead-Usern zusammenarbeiten.

Zur Untersuchung der Teilnahmebereitschaft undtideg der Konsumenten wur-
den im Rahmen der beiden Fallstudien Innovationksfwps durchgefuhrt. Kinf-
tige Studien sollten sich mit der Frage auseinasedeen, inwiefern die Teilnahme-
bereitschaft und -leistung der Konsumenten von eleagesetzten Integrationsme-
thoden abhangen. Anhand eines quasi-experimentBlesigns konnte etwa der
Frage nachgegangen werden, ob ausgewahlte Methligidfonsumentenintegrati-
on mit bestimmten Konsumententypen zu besondechtlvaren Ergebnissen fih-
ren bzw. ob es Methoden gibt, die zu kreativerege&nissen fuhren als Innovati-
onsworkshops. Trotz der in Kapitel 2.2.3 aufgeféhri/orteile von Innovations-
workshops wére dabei zu hinterfragen, ob es sid@dhlich um eine zeitgemale
Methode handelt, um Konsumenten in den Innovatimrzgss einzubinden. Die
Multimedialitat und Interaktivitat des Internet#net in diesem Zusammenhang
vielversprechende Mdoglichkeiten (Bartl 2006, S.S).versetzen virtuelle Toolkits
Konsumenten beispielsweise in die Lage, eigenenlded& Hilfe von benutzer-
freundlichen Werkzeugen oder Funktions- und Anweigdsimulierungen gemal
ihren Vorstellungen und Bedirfnissen zu entwickeind auszuarbeiten (Da-
han/Hauser 2002, S. 342). Eine mdgliche Alternativeklassischen Innovations-
workshops sind virtuelle, vom Unternehmen initeekkommunikationsplattformen,
auf denen der Anbieter mit ausgewahlten Konsumentenagiert. Die Konsumen-
ten konnen dabei auch untereinander in Kontakerretim Ideen auszutauschen
oder gemeinsam zu kreieren. Durch den Aufbau sogees,Innovation Commu-
nities” (Fuller et al. 2006a, S. 439) kbnnen Unédmmen interessierte Konsumenten
auch Uber groRere Entfernungen hinweg in Entwiddalktivitdten involvieren und
zu einem regelmafigen Austausch einladen.

Den empirischen Ergebnissen der vorliegenden Stiel ein integrativer For-

schungsansatz zugrunde. Durch Verknipfung quakatind quantitativer Daten
und eine Triangulation der Ergebnisse im Zuge a@enpgarativen Fallstudienanaly-
se kann ein gewisses Mal3 an Validitat erreicht erer®ie Aussagekraft der quan-
titativen Analyse ist vor dem Hintergrund der ggen Fallzahl von teilnehmenden
Konsumenten und generierten Konzepten dennoclsdnitzu bewerten. Obwohl
Tendenzaussagen getroffen und entsprechende Annaabgeleitet werden kén-
nen, ist nicht von einer Allgemeingtiltigkeit dergébnisse im statistischen Ver-
standnis auszugehen. Gleiches gilt fir die Messlarg_ead-Userness. Zum einen
kann der allgemeine Fragebogenbias nicht ganzludgeschlossen werden. Ant-
wortverfalschungen aufgrund der sogenannten sozi&evinschtheit oder der
Selbstiberschatzung bzw. -unterschatzung der Befragissen in Anlehnung an
Bortz/Doring (2002, S. 233ff.) in Betracht gezogsarden. Zum anderen wurde
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dem Fragebogen aus praktischen Grinden eine SitegheSkala zugrundegelegt.
Die zur Identifikation und Abgrenzung von Konsuneninit hoher bzw. niedriger
Auspragung von Lead-Userness herangezogenen Kntbasieren vorwiegend auf
Studien, die sich mit Lead-Usern im Sport- und Ferglterbereich befassen. Die
Ubertragbarkeit der zugrundegelegten Lead-UserrSg®aften ist daher ebenfalls
zu hinterfragen.

7.2 Praktische Implikationen

Aus den theoretischen Befunden der vorliegendedi&rrgeben sich auch praxeo-
logische Konsequenzen. Die Ergebnisse erlauberblieitung praktischer Emp-
fehlungen hinsichtlich der Ausgestaltung aktivernKementenintegration in der
Unternehmenspraxis offentlicher VerkehrsbetriebeAhlehnung an den eingangs
aufgezeigten, angestrebten praktischen Erkenntniage(vgl. Kapitel 1.1) werden
im folgenden Kapitel Empfehlungen abgeleitet hihdich

1) der mdglichen Herausforderungen, die sich bei déven Konsumenten-
integration im Bereich OPNV ergeben koénnen und wiét diesen
umgegangen werden kann,

2) der zielgerichteten Auswahl und Zusammensetzungchedener Konsu-
mententypen fur kreative Ergebnisse und

3) der Setzung geeigneter Teilnahmeanreize.

Aus der vorliegenden Studie geht hervor, dass akensumentenintegration auch
im Bereich OPNV grundsatzlich Potential besitzte Bixistenz und Teilnahmebe-
reitschaft von Konsumenten an InnovationsprojekterOPNV konnten im Rah-
men der beiden Fallstudien nachgewiesen werderbh#maig von der Auspragung
ihrer Lead-Userness zeigten sich viele der im Zdge Teilnehmerakquise an-
gesprochenen Konsumenten interessiert und wardnzaucl eilnahme an dem aus-
geschriebenen Innovationsprojekt bereit.

Die untersuchten Rickmelde- und Anwesenheitsrateger, dass die Bildung von
.Reserven® jedoch sinnvoll ist. In den untersuchtatistudien sprangen circa 25 %
der Konsumenten, die urspringlich ein InteressdearT eilnahme bekundet hatten,
wieder ab. Eine Riickmeldung nach Erhalt der sd¢ichi#n Einladungen erfolgte in

diesen Fallen nicht, obwohl die betreffenden Konsat®n urspringlich ihre ter-

minliche Verfluigbarkeit angegeben hatten. Mit diesdisprungraten sollte bei der
Planung von Innovationsprojekten generell gereciwetden. Eine ausreichend
hohe Teilnehmeranzahl kann so trotz kurzfristigbis@dgen und unangekindigtem
Fernbleiben sichergestellt werden.

Die aktive Integration von Konsumenten in die emerEntwicklungsaktivitaten
wurde von den Unternehmensexperten des RMVs und $1@knhzipiell positiv
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bewertet. Die Idee der verstarkten Offnung des Vationsprozesses fur die ge-
meinsame Entwicklung von neuen ldeen und Konzepterde von beiden Ver-
kehrsbetrieben zwar angenommen; allerdings unteNdeaussetzung, dass Ursa-
chen fur die nur mittelmafigen Kreativitatsergebaiglentifiziert und in kinftigen
Innovationsprojekten beriicksichtigt werden. Aus weiterfihrenden Analyse und
Diskussion ging hervor, dass KonsumentenintegraitiorOPNV mit bestimmten
Herausforderungen verknipft ist (vgl. Kapitel 6.R)ese stehen in engem Zusam-
menhang mit der Tatsache, dass es sich bei Inomeatiim OPNV oftmals um
technologiebasierte Dienstleistungen handelt, die Konsumenten nur schwer
greifbar sind. Demnach erhoht die Einbindung vom${onenten, die aufgrund ih-
rer (akademischen) Vorbildung oder beruflichen Emiag Abstraktionsfahigkeit
vorweisen kdnnen, vermutlich die Kreativitat undnsicauch das Innovationspoten-
tial von Ideen und Konzepten. Zur Auswahl von Kaneuaten, die solche Fahigkei-
ten aufweisen, bedarf es allerdings zuséatzlichesgmeller Kapazitaten. Suchauf-
wand und -kosten steigen hierdurch an.

Des Weiteren empfiehlt es sich Konsumenten mitremmlich ausgerichteten Be-
durfnisstruktur in ein Innovationsprojekt einzubamd Die Konzentration auf spezi-
fische Bedurfnisse und die tiefergehende Ausarbgitentsprechender Losungsan-
satze wird vermutlich durch die Komplexitat des QGP&rschwert. Die Zielgrup-
penbildung kdnnte beispielsweise nach Haushaltetypebensphasen und -stilen
oder Mobilitatsstilen erfolgen. Anstatt sich miher Vielzahl von verschiedenen
Bedurfnissen zu befassen bzw. eine Vielzahl untezdticher Ideen in ein einziges
Konzept integrieren zu wollen, kdnnen sich die igten Konsumenten gemein-
sam auf die tiefgehende Ausarbeitung bestimmten&sgekte konzentrieren. Eine
weitgehend ahnliche Bedurfnisstruktur wiirde dieuisierte Ausarbeitung in die-
sem Fall vermutlich erleichtern und sich somit pesauf die kreative Leistung der
Konsumenten auswirken.

Die Existenz von Lead-Usern (im weiteren Sinne)rkanter der Voraussetzung,
dass von den in der vorliegenden Studie zugrundgtem Lead-User Eigenschaften
(vgl. Kapitel 3.1.2) ausgegangen wird, bejaht wardgie eigene bisherige Innova-
tionstatigkeit der beteiligten Konsumenten wurde ifuge des Screening-
Verfahrens nicht abgefragt. Obwohl die Existenz \@ad-Usern, die bereits ei-
genstandig innovativ tatig geworden sind, auf Bafs vorliegenden Untersu-
chungsergebnisse nicht eindeutig geklart werdem kish davon auszugehen, dass
dieser Konsumententypus auch im OPNV existiert onitdentsprechenden Such-
verfahren identifiziert werden kann. Lead-User ingeren Sinne waren im Kontext
der vorliegenden Studie beispielsweise Konsumenmten(neben Erfullung der zu-
grundegelegten Lead-User Eigenschaften) selber itbefeahrgemeinschaften
(z.B. im eigenen Wohnviertel) initiiert und entsgnende Onlinebdrsen ins Leben
gerufen oder zur Umsetzung verkehrspolitischer "bém beigetragen haben. Da
es sich bei Lead-Usern im engeren Sinne um eindmilirismanig seltenen Kon-
sumententypen handelt, ist die Suche nach ihnercheteuer und zeitaufwandig
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(von Hippel et al. 2009, S. 1398). Aufgrund ihEeffahrungen speisen sie aller-
dings innovatives Wissen in den Innovationsproe&ssind tragen durch ihre Ideen
frihzeitig zur Befriedigung von Bedurfnissen beig ¢h der Zukunft vermutlich

auch von der Masse des Marktes nachgefragt wenden Hippel 1986, S. 796).
Diese Lead-User sind zudem héaufig in der Lage Kptezeu generieren, die sich
technologisch umsetzen lassen und somit im Unteneehzugleich implementier-
bar sind. Daher sollten sie in kinftigen Innovasiomojekten starker beriicksichtigt
und aktiv in Entwicklungsaktivitaten eingebunderrden.

Auch die richtige Zusammensetzung verschiedenersiimententypen ist fir die

Entwicklung kreativer Konzepte von Bedeutung. Aufgt der beschréankten finan-
ziellen und personellen Ressourcen der in Deutsdnl@rwiegend mittelstandisch
gepragten OPNV-Betriebe wiirde die ausschlieRliciiigdung von Lead-Usern

im engeren Sinne das Innovationsbudget in vieldlef&ermutlich sprengen. Ins-

besondere flur die Generierung von Konzepten, dialigl Masse des Marktes be-
reits heute Nutzen stiften und im Unternehmen zZberdindung etablierter Denk-

strukturen beitragen, konnte daher zum Teil audhkeeative Non-Lead-User zu-

riickgegriffen werden: Sie kennen die Probleme vdéiN®-Nutzern aus eigener
Erfahrung und kénnen sich daher gut in die Lagekohnittlicher Fahrgaste ver-
setzen und zum Verstandnis ihrer Bedurfnisstruktureitragen. Eine vielverspre-
chende Gruppenkonstellation bestinde demnach aigeeiwenigen Lead-Usern
im engeren Sinne und mehreren kreativen Non-LeadrlJdMdoglicherweise ent-

stiinden in einer solchen Zusammensetzung Ideeaudieeinen besonders innova-
tiv, technologisch durchdacht und somit zeitnahlemgntierbar sind, gleichzeitig

aber auch der breiten Anwendermasse einen unnaitezibNutzen stiften und dem
Unternehmen neue, ungewohnte Wege der Losungsfijaiizeigen.

Die motivationsférderliche Ausgestaltung von Inniimasprojekten erleichtert die
Rekrutierung der anvisierten Konsumenten. Die Sgfapezifischer Anreize stellt
sicher, dass mdglichst viele Konsumenten, die egegebenen Anreiz in sich tra-
gen, positiv auf eine Ausschreibung reagieren umdean ausgeschriebenen Projekt
teiinehmen mochten. Anhand der Untersuchungsergedmwurde deutlich, dass in
der vorliegenden Studie vor allem der Anreiz ,Alsmus” unabhangig von der
Auspragung von Lead-Userness fur die KonsumentenB&deutung war. Es ist
anzunehmen, dass Konsumenten die Férderung bzwAugmau des OPNV gene-
rell als offentliches, sozial und 6kologisch nadhfas Ziel anerkennen und sich
unter anderem aus diesem altruistischen Gedankansheur Teilnahme an derarti-
gen Innovationsprojekten bereit erklaren.

Aus der Diskussion und weiterfihrenden Analyse geldem hervor, dass die Be-
reitschaft zur Teilnahme an InnovationsprojektenANV vermutlich auch von
der momentanen Relevanz der Innovation fur dasneigéonsumverhalten sowie
von einem grundsatzlichen Interesse am Innovategesgstand abhangt. So kénnen
Online-Communities beispielsweise auch zur ldddtion von Non-Lead-Usern
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genutzt werden: Unabhangig von der Auspragung @adiUserness einer Person
kann in der Regel davon ausgegangen werden, daddidjliedschaft in einer On-
line-Community grundséatzlich auf ein bestimmtestasse am Innovationsgegen-
stand und einer personlichen Relevanz des Themam§lieigene Konsumverhalten
zuruckzufihren ist. Entscheidend fir die letztestddi Teilnahme am Innovations-
projekt ist dann vermutlich unter anderem eine metigt intensive Interaktion zwi-
schen den Konsumenten und dem initierenden Urtensa.

In der vorliegenden Untersuchung konnte letztliddhthmit vollkommener Sicher-
heit geklart werden, ob sich die aktive Konsumeintegration fiir Innovationspro-
jekte im OPNV tatsachlich eignet. Werden die Kngtitsergebnisse der untersuch-
ten Konzepte zugrundegeleqgt, ist dieser Punkt maelvor kritisch zu hinterfragen.
Obwohl die entwickelten Konzepte den Unternehméer@ssante Einblicke in die
Bedurfnisstruktur und Gedankenwelt der Konsumeettgiubten, liel3en sich letzt-
lich kaum innovationsrelevante Informationen entmeh. Es kann jedoch davon
ausgegangen werden, dass die Bericksichtigungmd@®iskussionskapitel herge-
leiteten Einflussfaktoren zu einer Erhdhung dealiven Teilnahmeleistung gefihrt
hatte.

Aktive Konsumentenintegration wirkt sich des Westevermutlich auch im OPNV
positiv auf Kundenbeziehungen und -bindung aushdssndere hier spielen Inno-
vativitat und Zukunftsfahigkeit, eine starke Kundeantierung und die Wertschét-
zung der Fahrgaste eine wichtige Rolle. Auch (kveatNon-Lead-User, die in der
Regel (noch) keine ausgepragten Fachkenntnissedémssetzen sich im Zuge von
Innovationsprojekten intensiv mit dem Verkehrsumédimen und seinem Angebot
an Mobilitdtsdienstleistungen auseinander. In eisghen Studien konnte nachge-
wiesen werden, dass aktiv an Entwicklungsaktivitdteteiligte Konsumenten das
initiierende Unternehmen als kundenorientiert umdovativ einschatzen und sich
vom Anbieter ernst genommen fuihlen (Fuller et @D6b, S. 208). Innovationspro-
jekte im OPNV konnen daher zum positiven Image \deskehrsbetriebs und zur
Steigerung der Fahrgastzahlen beitragen. Im Ideafapfehlen die involvierten
Konsumenten innovative Mobilitdtsdienstleistungem deren Entwicklung sie
madglicherweise selbst beteiligt waren, an Freumt Bekannte weiter und tragen
auf diese Weise auch zur Steigerung des Bekansginatts neuer Verkehrsangebote
bei (Bruhn 2001, S. 4; Fuller et al. 2006b, S. 205)

7.3 Zusammenfassung zentraler Aussagen

Die wissenschaftlichen Befunde der vorliegenderdiBtsgtellen in erster Linie ei-
nen Beitrag zur Erweiterung der Konsumentenintegmat und Lead-User For-
schung dar. Die zu Beginn des Forschungsprozessgenommene Literaturanaly-
se deutete auf ein Defizit an Studien zu aktivend{omentenintegration im Bereich
der konsumtiven Dienstleistungen hin. Obwohl Urkian/Hippel (1988, S. 581)
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Dienstleistungen bereits frih als moglichen Anwerglibereich der Lead-User
Forschung auffihren, konnten keine entsprechendiadie® identifiziert werden,
die sich explizit und empirisch mit der aktivendgtation von Lead-Usern und der
Qualitat ihrer Beitrdge auseinandersetzen. Ausgftitiel Studien zu aktiver Kon-
sumentenintegration im Konsumguterbereich konzemn sich schwerpunktmalig
auf Sport- und Freizeitguter (z.B. Luthje 2000, £20Quthje et al. 2005, Fran-
ke/Shah 2003, Franke et al. 2006, Piller/Walch&62®Valcher 2007) und bewegen
sich somit in einem sachleistungsgebundenen Kanegtvorliegende Studie tragt
zur SchlieBung dieser Forschungsliicke bei. EmpieisBasis der Untersuchung
bilden zwei Fallstudien, die in Kooperation mit 2wkerkehrsbetrieben des OPNV
durchgefihrt wurden.

Konsumenten mit hoher Auspragung von Lead-Usermessien der Untersu-

chungsgruppe, Konsumenten mit niedriger Auspréaguog Lead-Userness der
Vergleichsgruppe zugeteilt. In Anlehnung an die Z¢ulypologie von Schra-

der/Belz (i. E., S. 334) wurden die Konsumentenks#aden Untersuchungsgruppen
im weiteren Verlauf der Arbeit als ,Lead-User imiteeen Sinne“ bezeichnet. Die
Konsumenten der beiden Vergleichsgruppen wurdeniaieressierte Non-Lead-

User* bezeichnet. Jede Fallstudie besteht aus Inmevationsworkshops, zu denen
jeweils Lead-User (im weiteren Sinne) und (intele$s) Non-Lead-User eingela-
den wurden.

Die zentralen Erkenntnisse der Arbeit lassen siehlfalgt zusammenfassen:

« Aktive Konsumentenintegration besitzt im Kontexinkamtiver Mobilitats-
dienstleistungen grundsétzlich Innovationspotential

 Die Teilnahmebereitschaft der Konsumenten an desgeschriebenen
Innovationsprojekten war verhaltnismaiig hoch. Xensumenten aus
Untersuchungs- und Vergleichsgruppe zeigten sickeiclgérmalien
teilnahmebereit.

 Bestimmte Teilnahmeanreize waren bei den befragtensumenten be-
sonders hoch ausgepragt und sollten daher berttkgigverden, um Kon-
sumenten zur Teilnahme an Innovationsprojekten atveren.

 Die Teilnahmebereitschaft an einem Innovationsprtojgdngt vermutlich
auch von einem grundsatzlichen Interesse am Inmmmsgegenstand und
seiner Relevanz im Alltag ab. Auch die intensiveetaktion mit dem
Unternehmen ist in diesem Zusammenhang von Bedgutun

* Lead-Userness wirkt sich insgesamt positiv auf klieative Teilnahme-
leistung von Konsumenten bei InnovationsprojekterOPNV aus.

» Kreative interessierte Non-Lead-User kdnnen zumwifiilung von Kon-
zepten fahig sein, die fur die Masse des Marktes wanittelbarem Nutzen
sind und etablierte Denkstrukturen im Unternehmamiahern oder gar auf
den Prufstand stellen.

* Lead-User im engeren Sinne sind kreativer als Liésel- im weiteren Sinne.
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Die Kreativitat und das Innovationspotential derweckelten Konzepte
waren in der vorliegenden Studie insgesamt von neireher geringen
Niveau. Die Konzepte erlaubten vor allem Einbliokdie Gedankenwelt und
aktuelle Bedurfnisstruktur der teiinehmenden Konsaotan.

Die kreative Teilnahmeleistung hangt vermutlich muon der richtigen
Zusammensetzung verschiedener Konsumententyperdi@bunterschied-
liche Kompetenzen und Fahigkeiten mitbringen urath Somit gegenseitig
bereichern kbnnen.

Zur Entwicklung von Konzepten mit einer hoheren alkingen

Teilnahmeleistung sind zudem weitere Einflussfaitozu berlcksichtigen.
Diese wurden in einem Untersuchungsmodell abgebfldg. Kapitel 6.3).

Sie bedirfen jedoch einer empirischen Validierung Zuge kinftiger
Forschungsarbeiten.
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Anhang | Konsumentenbefragung und Einladungsschreiben
Anhang 1.1  Screeningfragebogen TK 1: Intermodalitat

Kombinierte Nutzung verschiedener Verkehrsmittel
Nun einige Aussagen zu der kombinierten Nutzung verschiedener Verkehrsmittel!

Bel der Planung einer Route kombiniere ich haufig mehrere Verkehrsmittel
miteinander.

1 2 3 4 5

= = =] o (=]

Mit den Moglichkeiten der reibungslosen VerknUpfung verschiedener
Verkehrsmittel untereinander und dem damit verbundenen Zeit- bzw.
Informationsaufwand bin ich unzufrieden.

1 2 3 - 5

0 O (=] (= (=

In meinem Bekanntenkrels gelte ich als kompetenter Ansprechpariner wenn es
um die Planung von Fahrten geht, bei denen mehr dls ein Verkehrsmittel genutzt
wird.

1 2 3 4 5

0 0O (=] (=] (=]

Ich kenne mich gut mit den Méglichkeiten der kombinierten Nutzung
verschiedener Verkehrsmittel aus (Bus, Auto, Fahnad, Bahn, etc.), um an mein
Ziel zu gelangen.

1 2 3 - 5
o

= =) (= o

Ich beschaftige mich beruflich oder privat mit der Entwicklung vemetzter
Verkehrsmittelkkornzepte (Bus/Bahn/Fahrad/Auto) als mogliche Grundidee far die
Mobllitat der Zukunft,

1 2 3 4 5
o o 0 o o

Mein Interesse an den Moglichkeiten zur Wegeplanung unter Einsatz
verschiedener Verkehrsmittel ist sehr hoch.

1 2 3 4 5

=) 0 D O O
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Anhang 1.2  Screeningfragebogen TK 2: Informatiamsd Kommunikations-

technologien (1)

Digitale Medien

Einige Aussagen zu digitalen Medien, d.h. Intemet und Mobllitelefonie.
lch expermentiere beruflich oder privat oft mit den neusten technischen

Maoglichkelten von Intemet- oder Mobilltelefondiensten herum, scbald ich von
ihnen erfahren habe.

1 2 3 4 5

m] ] O O O

Mit den Moglichkeifen zum Abruf von Informationen anhand Infermet- oder
Mobittelefondiensten, um belspielsweise eine Fahrt mit &ffentlichen
Werke hrsmitteln zu planen, bBin ich unzufriieden.

1 2 3 4 5

[m] ] O O O

Ich habe einen guten Uberblick (ber aktuelle Einsatzméglichkeiten digitaler
Medien. (ntemet, Mobitelefon).

1 2 3 4 5

m] ] O O O

Ich spreche haufig mit anderen Personen dber das Potential von digitalen
Medien fir die reibungslosere Gestaltung unseres Alltogs.

1 2 3 4 5

[m] ] O O O

Mein Interesse an digitalen Medien und deren Verwendungsmoglichkelten ist
sehr hoch.

1 2 3 4 5

m] ] O O O

Mutzen Sie zumindest gelegentlich das Infernet,?

Ja. Intermetnutzer!

NEIN
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Anhang 1.3  Screeningfragebogen TK 2: Informatiamsd Kommunikations-
technologien (2)

Mutzen Sie die folgenden Dienstleistungen?

Bezahlfunktion dber Intermet oja o nein
Auskinfte dber Infemet oja o nein
Community Verabredung und Unterhaliung oja o nein

Mutzen Sie zumindest gelegentlich ein Mobiltelefon?
Ja. Mobilfunknutze:

NEIN

MNufzen Sle die folgende Funkfionen oder Anwendungen ihres Mobitelefons?

Bezahlfurktion Ober Mobiltelefon oja o nein
Auskinfte dber Mobitelefon oja o nein
Herunterladen von Klingeltdnen oja o nein
UMTS oder GPRS oja o nein
Karmerahandy oja o nein
SMS Dienste oja o nein
MMS Dienste oja o nein
MNavigationsfunktion o. —dienstleistungen (handy) o ja o nein
mobiles Femsehen dber UMTS (handy) ojo o nein
miobile Spiele (handy) ojo o nein
mobile Musikdienste (handy) ojao onein
{mobille) Portaldienste (Belsplel: yahoo GO ojao onein

o ja o nein
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Anhang 1.4  Exemplarisches Email-Einladungsschreiben

Tm

mit diesem Schreiben moéchten wir Sie zu dem Innovationsworkshop des Minchner
Verkehrs- und Tarifverbunds (MVV) und der Technischen Universitat Minchen am 27.
und 28. Méarz 2009 einladen! Der 1 % -tagige Workshop bietet die Mdoglichkeit,
gemeinsam mit Anderen zukunftsfahige und nachhaltige Konzepte der Mobilitat zu
entwickeln und auszuarbeiten. Dabei ist Ihre Kreativitét gefragt! Der Workshop findet im
zentral gelegenen Kolpinghaus Miinchen stattfinden. Ihre Teilnahme wird mit 100 Euro
honoriert. Fr Ihr leibliches Wohl wird selbstverstandlich gesorgt.

Sehr geehrte Frau Mustermann,

Im Rahmen unseres Verbundprojekts, welches die TU Minchen gemeinsam mit dem
MVV durchfiihrt, soll der Innovationsworkshop als Methode der Nutzerintegration
weiterentwickelt werden. Zu diesem Zweck arbeitet ein interdisziplindres Forscherteam,
zusammengesetzt aus  Wirtschafts- und  Sozialwissenschaftler/innen  und
Psycholog/innen, an einschlagigen Fragestellungen. Um die Motive Ihrer Teilnahme zu
verstehen, mdéchten unsere Psycholog/-innen Sie wahrend des Workshops hierzu
schriftlich befragen. Einen ersten Fragebogen bekommen Sie bereits eine Woche vor
Workshopbeginn zugeschickt. Die Beantwortung ist selbstversténdlich freiwillig. Weitere
Details konnen Sie dem angehangten Projektflyer entnehmen.

Bitte bestatigen Sie lhre Teilnahme, indem Sie in den Betreff dieser Email ,bestatigt"
schreiben und diese bis zum 9. Méarz 2009 zuriicksenden. Selbstverstandlich werden
Ihre Angaben streng vertraulich behandelt. Mit der Teilnahme unterstiitzen Sie sowohl
die Forschungsarbeit an der Technischen Universitat Minchen und haben zudem die
Mdglichkeit, einen maRgeblichen Beitrag zum Ausbau und zur Weiterentwicklung
nachhaltiger und zukunftsfahiger Verkehrskonzepte in lhrer Region zu leisten.

Im Anhang dieser Email finden Sie neben dem Projektflyer einen kurzen Zeitplan fir
den Workshop und eine Anfahrtsbeschreibung zum Kolpinghaus Minchen. Fir
Ruckfragen stehe ich Ihnen unter der Rufnummer 08161/71 3096 sehr gerne zur
Verfligung.

Wir wirden uns sehr freuen, Sie in unserem Workshop begriiRen zu dirfen!
Mit freundlichen Gruf3en

Sunita Ramakrishnan
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Anhang

Anhang Il Daten der empirischen Analyse: Fallstudie RMV
Anhang Il.1  Deskriptive Statistik der Lead-User éngchaftsmerkmale TK 1
(gesamt)
N Min. Max. M SD Varianz
Unzufriedenheit 140 1 5 3,16 1,18 1,39
Trendfiuhrerschaft 140 1 5 2,01 1,22 15
Meinungsfuhrerschaft 140 1 5 3,20 1,35 1,83
Involvement 140 1 5 3,89 1,07 1,15
Objektwissen 140 1 5 3,92 1,1 1,21
Verwendungswissen 140 1 5 3,94 1,25 1,57
Anhang 1.2  Deskriptive Statistik der Lead-User éngchaftsmerkmale TK 2
(gesamt)
N Min. Max. M SD Varianz
Unzufriedenheit 140 1 5 2,49 1,67 2,78
Trendfihrerschaft 140 1 5 3,36 1.4 1,96
Meinungsfuhrerschaft 140 1 5 3,10 1,28 1,65
Involvement 140 1 5 3,59 1,27 1,61
Objektwissen 140 1 5 3,58 1,26 1,6
Verwendungswissen 140 1 5 3,55 0,71 0,51
Anhang 1.3  Kologorov-Smirnov-Anpassungstest dead-¢Jser Score Vertei-
lung fUr Lead-User Eigenschaftsmerkmale TK 1 (gdsam
UNZ TF MF v ow VW
N 140 140 140 140 140 140
Parameter der Normalverteil-
ung:a., b
Mittelwert 3,16 2,01 3,2 3,89 3,92 3,94
Standardabweichung 1,18 1,22 1.4 1,07 11 1,25
Extremste Differenzen:
Absolut 0,18 0,3 0,14 0,21 0,28 0,27
Positiv 0,18 0,3 0,14 0,15 0,16 0,2
Negativ -0,18 -0,2 -0,14 -0,21 -0,28 -0,27
Kolmogorov-Smirnov-Z 2,08 3,5 1,71 2,5 3,3 3,15
Asymptotische Signifikanz 0,00 0,00 0,006 0,00 0,00| 0,00
(2-seitig)

a. Die zu testende Verteilung ist eine Normalvartej.

b. Aus den Daten berechnet.
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Anhang

Anhang 1.4  Kologorov-Smirnov-Anpassungstest dead-¢Jser Score Vertei-
lung fur Lead-User Eigenschaftsmerkmale TK 2 (ggsam
UNZ TF MF v oW VW
N 140 140 140 140 140 140
Parameter der Normalverteil-
ung:a., b
Mittelwert 2,49 3,36 3,1 3,59 3,58 3,55
Standardabweichung 1,67 1,4 1,28 1,27 1,26 0,71
Extremste Differenzen:
Absolut 0,22 0,17 0,16 0,22 0,17 0,19
Positiv 0,22 0,12 0,15 0,13 0,13 0,11
Negativ -0,16 -0,17 -0,16 -0,22 -0,17 -0,19
Kolmogorov-Smirnov-Z 2,64 2,01 1,83 2,59 2,05 2,29
Asymptotische Signifikanz 0,00 0,001 0,002 0,00 00,0 | 0,00
(2-seitig)

a. Die zu testende Verteilung ist eine Normalverigj.

b. Aus den Daten berechnet.

Anhang I1.5 Deskriptive Statistik der Lead-User éigchaftsmerkmale TK 1
(Untersuchungsgruppe)
N Min. Max. M SD Varianz
Unzufriedenheit 16 1 5 2,81 1,05 1,1
Trendflhrerschaft 16 2 5 3,31 1,01 1,03
Meinungsfiihrerschaft 16 3 5 4,13 0,81 0,65
Involvement 16 4 5 4,69 0,48 0,23
Objektwissen 16 3 5 4,69 0,6 0,36
Verwendungswissen 16 3 5 4,5 0,73 0,53
Anhang 1.6  Deskriptive Statistik der Lead-User éngchaftsmerkmale TK 2
(Untersuchungsgruppe)
N Min. Max. M SD Varianz
Unzufriedenheit 16 1 4 2,5 0,97 0,93
Trendfiuhrerschaft 16 3 5 4,31 0,79 0,63
Meinungsfuhrerschaft 16 2 5 4,06 1,0 1,0
Involvement 16 3 5 4,69 0,6 0,36
Objektwissen 16 3 5 4,25 0,68 0,47
Verwendungswissen 16 3 5 3,94 0,3 0,09
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Anhang

Anhang 1.7  Deskriptive Statistik der Lead-User éngchaftsmerkmale TK 1
(Vergleichsgruppe)
N Min. Max. M SD Varianz
Unzufriedenheit 17 1 5 3,0 1,07 1,14
Trendfiuhrerschaft 17 1 3 1,47 0,83 0,7
Meinungsfuhrerschaft 17 1 5 2,27 1,34 1,78
Involvement 17 1 5 3,47 1,13 1,27
Objektwissen 17 2 5 3,53 0,92 0,84
Verwendungswissen 17 1 5 3,6 1,24 1,54
Anhang 1.8  Deskriptive Statistik der Lead-User éigchaftsmerkmale TK 2
(Vergleichsgruppe)
N Min. Max. M SD Varianz
Unzufriedenheit 17 1 5 2,47 2,1 441
Trendfuhrerschaft 17 1 5 2,47 1,19 1,41
Meinungsfuhrerschaft 17 1 5 2,53 1,13 1,27
Involvement 17 1 4 2,73 0,8 0,64
Objektwissen 17 1 5 3,0 1,25 1,57
Verwendungswissen 17 2 4 3,55 0,67 0,44
Anhang I1.9  Kologorov-Smirnov-Anpassungstest dead-&Jser Score Vertei-
lung TK 1 & TK 2 (gesamt)
TK 1 TK 2
N 140 140
Parameter der Normalverteil-
ung:*'®
Mittelwert 20,12 19,7
Standardabweichung 4,29 5,0
Extremste Differenzen:
Absolut 0,1 0,08
Positiv 0,06 0,05
Negativ -0,1 -0,08
Kolmogorov-Smirnov-Z 1,22 0,89
Asymptotische Signifikanz 0,1 0,41

(2-seitig)

a. Die zu testende Verteilung ist eine Normalvertej.

b. Aus den Daten berechnet.
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Anhang

Anhang 11.10 Mittelwertvergleich und relative Eftskirken (Cohend) des Lead-

User Scores

UNZ TF MF \Y) ow VW
TK 1/2 gesamt Uug vG@ UG VvG UG VG UG VG UG VG UG VG
Mittelwert 27| 27| 38 20 41 24 4 371 45 332 | 36
Standardabweichung 0,9 13 08 (08 0,7 10 |04 @& | 09| 04| 0,6
rESd (Cohend) -0,07 2,32 2,01 3,26 1,92 1,29
TK 1 UG | VG| UG| VG| UG| VG| UG| VG| UG VG UG VG
Mittelwert 28| 30| 33| 15 41 23 4 355 47 385 | 36
Standardabweichung 10 11 10 08 0,8 1,3 |05 B | 09| 0,7| 1,2
rESd (Cohend) -0,18 1,99 1,74 1,52 1,53 0,91
TK 2 UG | VG| UG| VG| UG| VG| UG| VG| UG VG UG VG
Mittelwert 25| 25| 43| 25 41 2% 47y 27 43 369 | 36
Standardabweichung 10 2j1 08 142 10 1,1 (06 @% | 13| 0,3| 0,7
rESd (Cohend) 0,02 1,86 1,44 2,8 1,29 0,81
Anhang I1.11 Test auf Normalverteilung der Teilnaanreize aus OIIQ
1. Leistung 2. Anschluss 3. Macht
UG VG UG VG UG VG
Kolmogorov-Smirnov-Z 0,91 0,75 0,48 0,92 0,58 0,41
Asymptotische Signifi- | 535 565 | 098 036 | 089 1,0
kanz (2-seitig)
Levene-Testf-Wert) 0,16 0,38 0,35
4. Fahigkeiten 5. Unzufriedenheit| 6. Extrins.: mat. B.
UG VG UG VG UG VG
Kolmogorov-Smirnov-Z | 0,62 0,59 0,79 0,53 0,69 0,47
Asymptotische Signifi- | 5 a0 088 | 055 094 | 073 098
kanz (2-seitig)
Levene-Test-Wert) 0,1 0,42 0,2
7. Extrins.: Karr. 8. Altruismus 9. Identifikation
UG VG UG VG UG VG
Kolmogorov-Smirnov-Z 0,61 1,38 0,79 1.0 0,64 0,42
Asymptotische Signifi- | g 0,04 0,56 0,27 0,81 1,0
kanz (2-seitig)
Levene-Testf-Wert) 0,97 0,22 0,61
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Anhang

Anhang 11.12 Endkonzepte Untersuchungsgruppe (Rimtgtellung)

.Zentrales Service-Management"
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Anhang

Anhang 11.13 Endkonzepte Vergleichsgruppe (Poststdbung)

JKundenfreundlichkeit" SRMV-Infoborse*

Lvernetzung*
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Anhang

Anhang 11.14 Deskriptive Statistik zur VerteilungrdKreativdimensionen (Unter-

suchungsgruppe)
N Min. Max. M SD Varianz
Originalitat 3 2,2 3,6 2,8 0,72 0,52
Nutzlichkeit 3 3,2 4.4 3,8 0,6 0,36
Ausarbeitungsgrad 3 2,6 4,0 3.4 0,72 0,52

Anhang 11.15 Deskriptive Statistik zur VerteilungrdKreativdimensionen (Ver-

gleichsgruppe)
N Min. Max. M SD Varianz
Originalitat 3 1,8 3,2 2,5 0,7 0,49
Nutzlichkeit 3 2,4 3,6 3,1 0,61 0,37
Ausarbeitungsgrad 3 2,2 3,4 2,9 0,61 0,37

Anhang 11.16 Kologorov-Smirnov-Anpassungstest dezdivdimensionen (ge-

samt)
Originalitat Nutzlichkeit Ausarbeitungs-
grad

N 6 6 6
Parameter der Normalverteiluhg
Mittelwert 2,63 3,43 3,13
Standardabweichung 0,6 0,67 0,67
Extremste Differenzen:
Absolut 0,19 0,2 0,16
Positiv 0,19 0,14 0,12
Negativ -0,16 -0,2 -0,16
Kolmogorov-Smirnov-Z 0,46 0,49 0,38
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) 0,98 0,97 1,0

a. Die zu testende Verteilung ist eine Normalvertej.

b. Aus den Daten berechnet.
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Anhang

Anhang Il Daten der empirischen Analyse: Fallstudie MVV
Anhang Ill.1  Deskriptive Statistik der Lead-Usegé&mnschaftsmerkmale TK 1
(gesamt)
N Min. Max. M SD Varianz
Unzufriedenheit 126 1 5 3.4 1,19 1,41
Trendfiuhrerschaft 126 1 5 2,52 1,47 2,16
Meinungsfuhrerschaft 126 1 5 3,5 1,28 1,64
Involvement 126 1 5 3,77 1,27 1,6
Objektwissen 126 1 5 3,75 1,21 1,47
Verwendungswissen 126 1 5 3,89 1,27 1,6

Anhang Ill.2 Deskriptive Statistik der Lead-Usegémnschaftsmerkmale TK 2

(gesamt)

N Min. Max. M SD Varianz
Unzufriedenheit 126 1 5 2,82 1,17 1,37
Trendfihrerschaft 126 1 5 3,15 1,34 1,79
Meinungsfuhrerschaft 126 1 5 3,17 1,18 1.4
Involvement 126 1 5 3,67 1,21 1,47
Objektwissen 126 1 5 3,64 1,2 1,45
Verwendungswissen 126 1 5 3,67 0,58 0,34

Anhang 1l1l.3 Kologorov-Smirnov-Anpassungstest deat-User Score Vertei-
lung fUr Lead-User Eigenschaftsmerkmale TK 1 (gdsam

UNZ TF MF vV ow VW
N 126 126 126 126 126 126
Parameter der Normalverteil-
ung:a., b
Mittelwert 3,4 2,52 3,5 3,77 3,75 3,89
Standardabweichung 1,19 1,47 1,28 1,27 1,21 1,27
Extremste Differenzen:
Absolut 0,19 0,22 0,19 0,24 0,26 0,25
Positiv 0,13 0,22 0,12 0,17 0,15 0,19
Negativ -0,19 -0,15 -0,19 -0,24 -0,26 -0,25
Kolmogorov-Smirnov-Z 2,15 2,49 2,15 2,68 2,95 2,77
Asymptotische Signifikanz 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 | 0,00
(2-seitig)

a. Die zu testende Verteilung ist eine Normalvartej.

b. Aus den Daten berechnet.
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Anhang

Anhang Ill.4 Kologorov-Smirnov-Anpassungstest deat-User Score Vertei-
lung fur Lead-User Eigenschaftsmerkmale TK 2 (ggsam

UNZ TF MF vV ow VW
N 126 126 126 126 126 126
Parameter der Normalverteil-
ung:a., b
Mittelwert 2,82 3,15 3,17 3,67 3,64 3,67
Standardabweichung 1,17 1,34 1,18 1,21 1,2 0,58
Extremste Differenzen:
Absolut 0,19 0,17 0,17 0,2 0,24 0,16
Positiv 0,19 0,13 0,17 0,14 0,13 0,11
Negativ -0,15 -0,17 -0,16 -0,2 -0,24 -0,16
Kolmogorov-Smirnov-Z 2,14 1,86 1,93 2,2 2,74 1,81
Asymptotische Signifikanz 0,00 0,002 0,001 0,00 00,0 | 0,003
(2-seitig)

a. Die zu testende Verteilung ist eine Normalverigj.

b. Aus den Daten berechnet.

Anhang IlIl.5 Deskriptive Statistik der Lead-Usegé&mnschaftsmerkmale TK 1
(Untersuchungsgruppe)

N Min. Max. M SD Varianz
Unzufriedenheit 14 1 5 4.0 1,11 1,23
Trendfuhrerschaft 14 1 5 3,64 1,22 1,48
Meinungsfuhrerschaft 14 3 5 4,36 0,77 0,56
Involvement 14 4 5 4.5 0,52 0,27
Objektwissen 14 4 5 4,57 0,51 0,26
Verwendungswissen 14 3 5 4,43 0,65 0,42

Anhang Il1l.6 Deskriptive Statistik der Lead-Usegémnschaftsmerkmale TK 2
(Untersuchungsgruppe)

N Min. Max. M SD Varianz
Unzufriedenheit 14 2 5 3,79 0,8 0,64
Trendflhrerschaft 14 3 5 4.5 0,65 0,42
Meinungsfuhrerschaft 14 3 5 4,43 0,76 0,57
Involvement 14 4 5 457 0,51 0,26
Objektwissen 14 4 5 4,5 0,52 0,27
Verwendungswissen 14 3 5 41 0,35 0,12
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Anhang

Anhang Ill.7 Deskriptive Statistik der Lead-Usegémnschaftsmerkmale TK 1

(Vergleichsgruppe)

N Min. Max. M SD Varianz
Unzufriedenheit 10 1 5 2,8 1,48 2,18
Trendfiuhrerschaft 10 1 3 1.4 0,7 0,49
Meinungsfuhrerschaft 10 1 5 2,6 1,08 1,16
Involvement 10 1 5 2,9 1,37 1,88
Objektwissen 10 1 4 2,8 1,23 1,51
Verwendungswissen 10 1 5 3,2 1,32 1,73

Anhang I11.8 Deskriptive Statistik der Lead-Usegémnschaftsmerkmale TK 2

(Vergleichsgruppe)

N Min. Max. M SD Varianz
Unzufriedenheit 10 1 5 2,7 1,25 1,57
Trendflhrerschaft 10 1 5 2,1 1,2 1,43
Meinungsfuhrerschaft 10 1 4 2,1 1,1 1,21
Involvement 10 1 4 2,6 1,17 1,38
Objektwissen 10 1 4 2,3 1,06 1,12
Verwendungswissen 10 3 4 3,47 0,36 0,13

Anhang Il11.9 Kologorov-Smirnov-Anpassungstest deatd-User Score Vertei-

lung TK 1 & TK 2 (gesamt)

(2-seitig)

TK 1 TK 2
N 126 126
Parameter der Normalverteil-
ung:*'®
Mittelwert 20,83 20,07
Standardabweichung 5,14 4,89
Extremste Differenzen:
Absolut 0,19 0,09
Positiv 0,07 0,04
Negativ -0,01 -0,09
Kolmogorov-Smirnov-Z 1,21 0,99
Asymptotische Signifikanz 0,11 0,28

a. Die zu testende Verteilung ist eine Normalvertej.

b. Aus den Daten berechnet.
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Anhang

Anhang I111.10 Mittelwertvergleich und relative Ekistarken (Cohend) des Lead-

User Scores

UNZ TF MF \Y ow AW
TK 1/2 gesamt Uug vg UG VvG UG VG UG VG UG VG UG VG
Mittelwert 39| 28| 41 18 44 24 45 28 45 2,83 | 33
Standardabweichung 08 11 06 (06 06 08 0,3 Q4 | 09| 04| 0,7
rESd (Cohendl) 1,24 3,71 2,83 2,47 3,23 1,77
TK 1 UG | VG| UG| VG| UG| VG| UG| VG| UG VG UG VG
Mittelwert 40| 28| 36| 14 44 26 4p 29 46 284 | 3,2
Standardabweichung 1,1 15 1j12 0,7 0,7 1,1 05 [O&6 | 12| 06| 1,3
rESd (Cohendl) 0,93 2,34 1,93 1,7 2,03 1,25
TK 2 UG | VG| UG| VG| UG| VG| UG| VG| UG VG UG VG
Mittelwert 38| 27| 45 21 44 21 46 26 45 2,41 |35
Standardabweichung 0,8 183 07 12 08 1,1 |05 |05 |11| 04| 04
rESd (Cohendl) 1,06 2,6 2,51 2,33 2,79 1,77
Effektstarkekonventionen: 0,2 = schwach; 0,5 =ehif2,8 = stark
Anhang Ill.11 Test auf Normalverteilung der Teilnamnreize aus OIIQ
1. Leistung 2. Anschluss 3. Macht
UG VG UG VG UG VG
Kolmogorov-Smirnov-Z | 0,61 0,69 0,6 0,73 0,54 0,46
Asymptotische Signifi- | ; a5 0,73 086 0,65 093 0,99
kanz (2-seitig)
Levene-Test-Wert) 0,46 0,03 0,81
4. Fahigkeiten 5. Unzufriedenheit | 6. Extrins.: mat. B.
UG VG UG VG UG VG
Kolmogorov-Smirnov-Z 0,51 1,3 0,48 0,66 0,56 0,58
Asymptotische Signifi- | 5 g5 ¢ o7 097 0,78 091 0,89
kanz (2-seitig)
Levene-Test{-Wert) 0,02 0,79 0,33
7. Extrins.: Karr. 8. Altruismus 9. Identifikation
UG VG UG VG UG VG
Kolmogorov-Smirnov-Z | 0,61 0,76 0,69 0,7 0,79 0,53
Asymptotische Signifi- | 5 g5 ¢ g9 073 071 056 0,94
kanz (2-seitig)
Levene-Test-Wert) 0,05 0,26 0,81
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Anhang

Anhang Ill.12 Endkonzepte Untersuchungsgruppe @érdatstellung)

.Komfortverbesserungen schon

.Personal Travel Assistant” morgen*

Jlsar Flex*
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Anhang

Anhang I11.13 Endkonzepte Vergleichsgruppe (Postestellung)

Mei MVV.de"

,Ubergange*

JIntegriertes Informationssystem OPNV*
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Anhang

Anhang I11.14 Deskriptive Statistik zur Verteilungr Kreativdimensionen (Unter-

suchungsgruppe)
N Min. Max. M SD Varianz
Originalitat 3 2,5 4,0 3,42 0,8 0,65
Nutzlichkeit 3 3,5 4.0 3,67 0,29 0,08
Ausarbeitungsgrad 3 3,5 4,25 3,92 0,38 0,15

Anhang I11.15 Deskriptive Statistik zur Verteilunigr Kreativdimensionen (Ver-

gleichsgruppe)
N Min. Max. MW SD Varianz
Originalitat 3 2,25 3,5 2,92 0,63 0,4
Nutzlichkeit 3 3,5 4,5 3,83 0,58 0,33
Ausarbeitungsgrad 3 2,25 3,25 2,67 0,52 0,27

Anhang I11.16 Kologorov-Smirnov-Anpassungstest Hezativdimensionen (ge-

samt)
Originalitat Nutzlichkeit Ausarbeitungs-
grad

N 6 6 6
Parameter der Normalverteiluhg
Mittelwert 3,17 3,92 3,25
Standardabweichung 0,7 0,49 0,79
Extremste Differenzen:
Absolut 0,18 0,3 0,17
Positiv 0,16 0,3 0,17
Negativ -0,18 -0,22 -0,17
Kolmogorov-Smirnov-Z 0,45 0,74 0,41
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) 0,99 0,65 1,0

a. Die zu testende Verteilung ist eine Normalvertej.

b. Aus den Daten berechnet.
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Anhang

Anhang IV Daten aus der komparativen Fallstudienanalyse

Anhang IV.1 Test auf Normalverteilung der Teilnalameize aus OIIQ

1. Leistung 2. Anschluss 3. Macht
UG VG UG VG UG VG
Kolmogorov-Smirnov-Z 0,92 0,71 0,48 1,12 0,52 0,47
Asymptotische Signifi- |5 36 59 | 0,08 017 | 095 0,98
kanz (2-seitig)
Levene-Testf-Wert) 0,2 0,04 0,71
4. Fahigkeiten 5. Unzufriedenheit | 6. Extrins.: mat. B.
UG VG UG VG UG VG
Kolmogorov-Smirnov-Z | 0,45 0,95 0,63 0,62 0,82 0,48
Asymptotische Signifi- 1599 933 | g3 083 | 051 0,08
kanz (2-seitig)
Levene-Test-Wert) 0,05 0,44 0,21
7. Extrins.: Karr. 8. Altruismus 9. Identifikation
UG VG UG VG UG VG
Kolmogorov-Smirnov-Z 1,04 14 0,55 1,13 0,91 0,43
Asymptotische Signifi-
kanz (2-seitig) 0,23 0,04 0,92 0,15 0,38 0,99
Levene-Testf-Wert) 0,03 0,08 0,19
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