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Aufgabenstellung 

 

 

Frau Hanna Plank-Bachselten wird das Thema 

 

"Stärkung von Innovationskraft und Lieferantenein-
bindung in der Automobilindustrie durch Erweite-

rung des Beschaffungskonzeptes – Analyse von Per-
formance und Nutzwert der ‚Supplier Innovations- & 

Know-How Days‘ bei Magna Steyr" 

 

zur Bearbeitung in einer Masterarbeit gestellt. 

 

Im ersten Abschnitt der Masterarbeit sind die theoretischen Grundlagen zur Bearbei-
tung der beschriebenen Themenstellung herauszuarbeiten. Die beiden Themenberei-
che: „Erweiterung der Beschaffungsfunktion“ und „Stärkung der unternehmerischen 
Innovationskraft“ sollen dabei umfassend beschrieben und in Zusammenhang ge-
bracht werden. Damit ist theoretisch zu ergründen, welchen Einfluss die Beschaffung 
eines Unternehmens auf dessen Innovationsprozess haben kann. Dabei sind sowohl 
etablierte als auch neue Ansätze der Fachliteratur heranzuziehen. 

Den Schwerpunkt des empirischen Teils bildet eine umfassende Untersuchung der 
Initiative „Supplier Innovations- & Know-How Days“ bei Magna Steyr. Als Instru-
ment einer erweiterten Beschaffung werden durch diese Initiative Lieferanten schon 
frühzeitig in den Innovationsprozess eingebunden. Im Rahmen der Masterarbeit soll 
ein Konzept entwickelt werden, um die langfristigen Auswirkungen der Initiative auf 
die unternehmerische Innovationskraft sowie die Lieferanteneinbindung zu bestim-
men. Zusätzlich sollen konkrete Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen für 
die zukünftige Umsetzung der Initiative formuliert werden. 
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Abstract 

To retain international competitiveness, many companies are currently facing an enormous 
pressure to innovate. To withstand this pressure, organizations are increasingly using exter-
nal sources of innovation. Therefore the importance of networking with other firms within 
the supply chain has risen sharply in recent years. 

Regarding this topic, the key role of purchasing and procurement often is neglected in liter-
ature and practice. However, this function represents an interface to the procurement mar-
ket and therefore provides the possibility to directly integrate suppliers and their know-how 
into development processes of the company. Thus, an extension of the classical concept of 
purchasing contributes to the innovative force of a company. 

Subject of this thesis is to discuss the influence of the procurement function on the innova-
tive strength of a company. Therefore, the first two chapters are devoted to the extension 
of the procurement function, collaboration with suppliers, as well as the strengthening of 
innovation through the integration of external organizations. 

The described theoretical context is then confirmed by showing a concrete, practical exam-
ple. The empirical part of the thesis describes a recent initiative at Magna Steyr, whose in-
fluence on innovation and integration of suppliers is investigated. Based on a survey of 
involved parties and the opinion of internal company experts, an instrument to measure the 
strategic impact of the initiative is developed.  

Result of the thesis is significant data, which confirms the positive impact of the initiative 
at Magna Steyr on supplier integration and innovation. Thus, the influence of the procure-
ment function to strategic business objectives is clearly visible. Additionally, specific rec-
ommendations for future actions within the initiative are formulated to further improve its 
positive impact. 
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Kurzzusammenfassung 

In vielen Industrien herrscht gegenwärtig ein enormer Innovationsdruck. Hohe Innovati-
onskraft eines Unternehmens wird immer mehr zum wichtigen Kriterium für internationale 
Wettbewerbsfähigkeit. Um diesem Druck standhalten und die Anforderungen des Markts 
dauerhaft erfüllen zu können, bedienen sich Unternehmen zunehmend externer Innovati-
onsquellen. Die Bedeutung der Vernetzung mit anderen Organisationen innerhalb der 
Supply Chain ist deshalb in den letzten Jahren stark gestiegen.  

Dabei wird die tragende Rolle der innerbetrieblichen Einkaufs- und Beschaffungsfunktion 
in Fachliteratur sowie Praxis häufig vernachlässigt. Als Schnittstelle zum Beschaffungs-
markt hat die Einkaufsfunktion jedoch die Möglichkeit, Lieferanten und deren Know-How 
direkt in Entwicklungsprozesse des eigenen Unternehmens einzubinden. Durch eine Er-
weiterung des klassischen Beschaffungskonzeptes kann somit ein erheblicher Beitrag zur 
Innovationsfähigkeit des Unternehmens geleistet werden.  

Aufgabe dieser Masterarbeit ist es, den beschriebenen Einfluss der Beschaffungsfunktion 
auf die Innovationskraft des Gesamtunternehmens eingehend zu erörtern. Dazu widmen 
sich die ersten beiden Kapitel der Erweiterung der Beschaffungsfunktion, der Zusammen-
arbeit mit Lieferanten, sowie der Stärkung der Innovationskraft durch die Einbindung ex-
terner Organisationen.  

Danach wird der beschriebene, theoretische Zusammenhang anhand eines konkreten, 
praktischen Beispiels bestätigt. Der empirische Teil der Arbeit widmet sich dazu einer aktu-
ellen Initiative des Beschaffungsmanagements von Magna Steyr, deren Einfluss auf Innova-
tionskraft und Einbindung von Lieferanten überprüft wird. Basierend auf der Befragung 
Betroffener, und der Meinung unternehmensinterner Experten, wird im Rahmen der Ar-
beit ein Instrument entwickelt, welches strategische Auswirkungen der innovationsfördern-
den Initiative bereits kurz nach deren Beginn misst.  

Ergebnis der Arbeit sind signifikante Daten, welche die positiven Auswirkungen der Initia-
tive auf Lieferanteneinbindung und Innovationskraft bei Magna Steyr bestätigen. Dadurch 
wird der Einfluss der Beschaffungsfunktion auf strategische Unternehmensziele eindeutig 
sichtbar. Aus den ermittelten Ergebnissen werden zusätzlich spezifische Handlungsemp-
fehlungen für die Weiterführung der Initiative formuliert, um deren positiven Einfluss in 
der Zukunft zusätzlich zu fördern. 
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1 Einleitung 

Die Disziplin des Einkaufs- und Beschaffungsmanagements hat sich in den letzten Jahren 
grundlegend gewandelt.1 Von einer rein unterstützenden Unternehmensfunktion hat sich 
der Einkauf zu einer Managementaufgabe entwickelt, die heute einen direkten Beitrag zur 
Erreichung strategischer Unternehmensziele leistet.2 

Starke Konkurrenz in vielen Branchen sowie wachsende Forderungen des Markts nach 
neuartigen, innovativen Produkten und Systemen, machen unternehmerische Innovations-
kraft gegenwärtig zu einem der wichtigsten Kriterien für internationale Wettbewerbsfähig-
keit.3 Als direkte Schnittstelle zum Beschaffungsmarkt, bietet der Einkauf Zugang zu wich-
tigen Informationen und Kontakten, welche bei optimalem Einsatz im Unternehmen des-
sen Innovationsfähigkeit erheblich beeinflussen können.  

Die vorliegende Masterarbeit beschäftigt sich mit der Einbindung von Lieferanten-Know-
How in unternehmensinterne Innovationsprozesse und dem damit verbundenen Einfluss 
des Einkaufs- und Beschaffungsmanagements auf die Innovationskraft einer Organisation. 
Nach einer theoretischen Betrachtung dieser Themengebiete, wird deren Zusammenhang 
am konkreten Beispiel einer innovationsfördernden Initiative bei Magna Steyr gezeigt.  

1.1 Ziele und Forschungsfragen der Arbeit 

Den Ausgangspunkt der Arbeit stellt die organisationsübergreifende Initiative der „Supplier 
Innovations- & Know-How Days“ bei Magna Steyr dar. Im Rahmen dieses, vom Einkauf 
initiierten Projekts, öffnet sich Magna Steyr als eines weniger Unternehmen der Automo-
bilbranche, gegenüber externen Innovationsquellen. Dabei soll Know-How vom Beschaf-
fungsmarkt in die Organisation eingebracht werden, um sowohl die Zusammenarbeit mit 
Lieferanten, als auch die Innovationskraft des Gesamtunternehmens zu stärken. 

Um die Zielerreichung der Initiative bereits kurz nach deren Start zu überprüfen, sollen im 
Rahmen dieser Arbeit Performance sowie langfristiger strategischer Nutzen des Projekts 
gemessen und analysiert werden. Anhand dessen soll gezeigt werden, welchen Beitrag das 
Einkaufs- und Beschaffungsmanagement zur Innovationskraft eines Unternehmens leisten 
kann.  

Zur Bearbeitung in dieser Masterarbeit stellen sich damit folgende Forschungsfragen: 

1. Wie kann das Einkaufs- und Beschaffungsmanagement die Innovationskraft eines 
Unternehmens beeinflussen? 

2. Wie wirkt sich eine konkrete, innovationsfördernde Initiative des Beschaffungsma-
nagements strategisch auf ein Unternehmen aus? 

1.2 Aufbau der Arbeit 

Entsprechend den beiden oben angeführten Forschungsfragen, gliedert sich die Arbeit in 
einen theoretischen und einen empirischen Teil. Um die grundliegende, erste Forschungs-
frage zu beantworten und eine Basis für die Beantwortung der zweiten, praktisch orientier-

                                                 

1
 Vgl. Van Weele (2010), S. xxi. 

2
 Vgl. Schulte (2001), S. 6f. 

3
 Vgl. Dölle (2013), S. 1. 
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ten Frage zu schaffen, bildet eine theoretische Einführung in das oben beschriebenen 
Themengebiet den ersten Teil der Arbeit. 

Dabei wird der Einfluss des Einkaufs- und Beschaffungsmanagements auf die Innovati-
onskraft eines Unternehmens von zwei Seiten betrachtet: 

In Kapitel 2 wird zunächst auf die Erweiterung des Beschaffungskonzeptes eingegangen. 
Dabei wird geschildert, wie sich die unternehmerische Einkaufs- und Beschaffungsfunktion 
zu ihrem aktuellen Status entwickelt hat und auf welchen Wegen sie heute Einfluss auf 
langfristige Unternehmensergebnisse nehmen kann. Besonders wird dabei der Bereich des 
Lieferantenmanagements beleuchtet, Möglichkeiten der Integration von Lieferanten in das 
Unternehmen werden dazu aufgezeigt. 

In Kapitel 3 wird die Stärkung der unternehmerischen Innovationskraft theoretisch aufge-
arbeitet. Hier wird besonders auf die Öffnung des unternehmensinternen Innovationspro-
zesses eingegangen, um zu zeigen, welchen Einfluss die Einbringung externer Unterneh-
men auf die interne Innovationsfähigkeit hat. Im Hinblick auf den praktischen Teil der 
Arbeit, werden in diesem Kapitel zusätzlich aktuell zugängliche Methoden zur Messung der 
unternehmensinternen Innovationskraft aufgezeigt. 

Der empirische Teil der Arbeit beginnt in Kapitel 4, mit einer Schilderung der vorliegenden 
Situation bei Magna Steyr. Die spezifischen Auswirkungen der Initiative „Supplier Innova-
tions- & Know-How Days“ sollen bereits kurz nach deren Start gemessen werden, dazu 
sind etablierte Ansätze zur Messung der Innovationskraft jedoch nicht anwendbar. 

Im Rahmen der Kapitel 5, 6 und 7 wird deshalb, neben einer detaillierten Dokumentation 
von Vorbereitung, Umsetzung und Nachbereitung der Initiative, ein geeignetes Instrument 
zur Messung ihrer spezifischen Auswirkungen entwickelt. Dieses Instrument basiert auf 
einer Gegenüberstellung von Nutzen und Ressourceneinsatz des Projekts, und bedient sich 
dazu ausgiebigen unternehmensinternen Analysen sowie Vergleichsstudien.  

Ergebnisse der Arbeit werden in Kapitel 8 aufbereitet, aus ihnen werden zusätzlich konkre-
te Maßnahmen und Verbesserungsvorschläge für die künftige Umsetzung innovationsför-
dernder Initiativen des Einkaufs- und Beschaffungsmanagements abgeleitet.  
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2 Die Erweiterung des Beschaffungskonzeptes 

In den letzten Jahren hat sich die Disziplin des Einkaufs- und Beschaffungsmanagements, 
und damit deren Einfluss auf das betreffende Unternehmen, stark verändert.4 Durch die 
steigende Materialintensität in vielen Industrien, sind Einkauf und Beschaffung mittlerweile 
für einen der größten, direkt beeinflussbaren Kostentreiber verantwortlich und haben 
dadurch unmittelbaren Einfluss auf den finanziellen Unternehmenserfolg.5 Durchführung 
sowie Vorbereitung von Beschaffungsentscheidungen sind heutzutage stets von hohen 
Geldbeträgen betroffen, daraus resultiert eine enorme Wichtigkeit dieses Bereichs für das 
strategische Management.6 

Einkaufs- und Beschaffungsmanager nehmen dadurch selbst eine zunehmend strategische 
Rolle in ihrem Unternehmen ein, klassische Aufgabenbereiche werden um langfristigere 
Aufgabenstellungen erweitert. Ziel ist nicht nur eine optimale Abwicklung der Beschaf-
fungsabläufe, sondern eine nachhaltige Verbesserung der Zusammenarbeit mit Lieferanten, 
um somit die Performance des eigenen Unternehmens zu steigern.7 

Im folgenden Kapitel soll die Entwicklung des klassischen Verständnisses der Beschaf-
fungsfunktion zu ihrem heutigen Status als Managementdisziplin erläutert werden. Dazu 
werden zuerst allgemeine Begriffe aus dem Bereich des Einkaufs- und Beschaffungsma-
nagement definiert, diese werden daraufhin, entsprechend ihrer tatsächlichen Entwicklung 
in der Praxis, durch Begleitaspekte und -funktionen bis hin zu ihrem heutigen Umfang 
erweitert. Eine sehr wichtige Funktion bildet hierbei der Bereich des Lieferantenmanage-
ments, welchem aus diesem Grund ein eigener Abschnitt gewidmet wird. Den Abschluss 
des Kapitels bildet die logische Folge der beschriebenen stetigen Entwicklung und Erweite-
rung des unternehmerischen Beschaffungskonzeptes – der Einkauf als strategische Unter-
nehmensfunktion.  

2.1 Grundlagen zu Einkauf und Beschaffung 

Für die Begriffe Einkauf und Beschaffung finden sich in Wissenschaft wie Literatur zahl-
reiche Definitionsansätze. Abhängig davon, wie breit die Aufgabenbereiche dieser Betriebs-
funktionen verstanden werden, variieren deren Begriffsverständnisse stark.8   

Daher soll zuerst eine Abgrenzung der beiden Begriffe vorgenommen werden. Während sie 
in der Praxis, sowie in einem großen Teil der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur syno-
nym verwendet werden9, definiert ein anderer Teil die Begriffe als einander über- bzw. un-
tergeordnet. So kann die Beschaffung einerseits als Teilaufgabe der Organisationseinheit 
Einkauf gesehen werden, andererseits kann aber auch der Einkauf als Tätigkeit, eine Teil-
funktion der Beschaffung darstellen.10 

Im Folgenden werden die Begriffe Beschaffung wie Einkauf so definiert, wie sie im Rah-
men dieser Arbeit verstanden werden sollen.  

                                                 
4
 Vgl. Van Weele (2010), S. xxi. 

5
 Vgl. Groher (2003), S. 1. 

6
 Vgl. Van Weele (2010), S. xxi. 

7
 Ebenda. 

8
 Vgl. Janz (2004), S. 10. 

9
 Vgl. Grochla et al. (1980), S. 6. 

10
 Vgl. Janz (2004), S.10. 
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Die Beschaffung kann generell als Zusammenfassung aller Tätigkeiten verstanden werden, 
welche zur Versorgung eines Unternehmens mit jenen Produktionsfaktoren dienen, welche 
nicht selbst erstellt werden.11  

Im weitesten Sinne stellt die Beschaffung also das Mittel zur Deckung des gesamten unter-
nehmerischen Bedarfs dar12 und repräsentiert damit den umfassenden Begriff der Versor-
gung.13 In der von Porter geprägten ‚Value Chain‘ eines Unternehmens (siehe Abbildung 
1), stellt die Beschaffung neben Entwicklung, Infrastruktur und dem Management von 
Humanressourcen, eine unterstützende Unternehmensfunktion dar. Zur Deckung unter-
schiedlicher Bedarfe an Waren, Dienstleistungen, Kapital, Informationen und Arbeitskraft, 
vollzieht sie sich auf verschiedenen Märkten14 und unterstützt somit sowohl Kernbereiche 
als auch unterstützende Bereiche eines Unternehmens.15 

 

Abbildung 1: Porter‘s Wertkette
16

 

Etwas spezifischer stellt sich die marktbezogene bzw. kaufmännische Definition der Beschaf-
fung dar. Hierbei wird der Fokus auf die Versorgung des Unternehmens mit Gütern und 
Leistungen gelegt.17 Im engeren Sinne wird der Begriff Beschaffung häufig sogar rein auf 
originäre Güter wie Werkstoffe und Handelswaren bezogen, die Beschaffung bezieht sich 
dann ausschließlich auf angeschafftes Material, welches vom Markt in Kernfunktionsberei-
che wie Produktion oder Verkauf eines Unternehmens überführt wird.18   

Diese engere Definition des Beschaffungsbegriffs ähnelt dem Verständnis der klassischen 
Einkaufsbezeichnung und kennzeichnet somit den Bereich in dem die Begriffe Beschaf-
fung und Einkauf häufig synonym verwendet werden.  

Der Einkauf blickt auf eine lange Tradition in der der unternehmerischen Praxis zurück.19  
Ursprünglich wurde der Begriff auf rein verwaltende Tätigkeiten bezogen, die mit der 

                                                 
11

 Vgl. Theisen et al. (1987), S. 423. 
12

 Vgl. Kummer (2009), S. 90. 
13

 Vgl. Heß (2010), S. 21. 
14

 Vgl. Schulte (2001), S.5. 
15

 Vgl. Van Weele (2010), S.6. 
16

 Quelle: vgl. Porter et al. (1985), S. 152ff. 
17

 Vgl. Heß (2010), S. 21. 
18

 Vgl. Schulte (2001), S. 6. 
19

 Ebenda. 
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Funktion der kaufmännischen Abwicklung von Versorgungsprozessen einhergehen.20 Aus 
diesem Zusammenhang stammt auch die Bezeichnung des verwaltenden bzw. administrativen 
Einkaufs, welcher sich auf die reine materialwirtschaftliche Bestelltätigkeit bezieht. Sie steht 
für eine passive Form des Einkaufs, welche als unterstützende Funktion nicht unmittelbar 
selbst zum Betriebsergebnis beiträgt.21 

Im Zuge der zunehmenden Bedeutung der Unternehmensfunktion Einkauf hat sich mitt-
lerweile die Definition des modernen, gestaltenden Einkaufsverständnisses etabliert. Der ge-
staltende Einkauf bringt sich aktiv ins Betriebsgeschehen ein und leistet somit einen wert-
vollen Beitrag zu dessen Gesamtergebnis. Es wird versucht, das rein preisorientierte Den-
ken zu überwinden und eine globale Optimierung des Preis-/Leistungsverhältnisses zu 
erreichen. Zusätzlich besteht ein Fokus auf die optimale Auswahl von Lieferanten und 
deren Kontaktpflege, um eine langfristige, nachhaltige Zusammenarbeit zu ermöglichen.  
Die reine Bestellabwicklung tritt somit in den Hintergrund, neue Hauptaufgaben stellen 
Bereiche wie die Beschaffungsmarktanalyse und die Herstellung und Pflege intensiver Lie-
ferantenkontakte dar.22 

Obwohl sich der Einkauf in der betrieblichen Praxis mittlerweile stark weiterentwickelt hat, 
bildet die operative Abwicklung der Beschaffungsprozesse weiterhin eine wichtige Teil-
funktion des Einkaufs- und Beschaffungsmanagements. In modernen Unternehmen wird 
aus diesem Grund eine Trennung der Aufgabenbereiche entsprechend hierarchischer Ebe-
nen vollzogen.23 Tabelle 1 veranschaulicht eine mögliche Einteilung der Aufgabenfelder in 
strategische und operative Einkaufsebene.  

Tabelle 1: Aufgabenfelder des strategischen und operativen Einkaufs
24

 

Strategischer Einkauf  

Aufgaben Umsetzung der Unternehmenspolitik 

 
Festlegung und Umsetzung der Beschaffungsstra-
tegie 

 Einkaufsorganisation 

 Beschaffungsmarktforschung 

 Lieferantenmanagement 

 

Mitwirkung/Mitarbeit bei:  
 

          Entwicklung neuer Produkte 
          Änderung bestehender Produkte 
          Make-or-Buy-Analysen 
          Investitionsentscheidungen 

Operativer Einkauf  

Aufgaben Bedarfsermittlung und Prognosen 

 Bestandsüberwachung und Terminierung 

 Lieferantenauswahl und –beurteilung 

 Bestell- und Rechnungsabwicklung 

 Einkaufs- und Lieferantenstatistik 

 

                                                 
20

 Vgl. Heß (2010), S. 21. 
21

 Vgl. Arnold et al. (2013), S. 2, S. 170; Hartmann (2002), S. 108ff. 
22

 Vgl. Arnold et al. (2013), S. 2; Gebler (2005), S. 97; Hartmann (2002), S. 108ff. 
23

 Vgl. Büsch (2013), S. 311; Kortus-Schultes et al. (2005), S.83; Killinger et al. (2008), S. 117. 
24

 Vgl. Büsch (2013), S. 311; Kortus-Schultes et al. (2005), S.83; Killinger et al.(2008), S. 117, Wildemann (2008), S. 
393. 
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Während der operative Einkauf sich also darauf konzentriert kurzfristige, eher verwaltende 
Tätigkeiten möglichst effizient auszuführen, bestimmt der strategische Einkauf selbst die 
Wirkungsrichtung seiner Handlungen.25 Mittelpunkt ist hierbei die langfristige Gestaltung 
einer effektiven Zusammenarbeit von Lieferanten mit unterschiedlichen Bereichen des 
eigenen Unternehmens.26  

Zusammenfassend lässt sich die laufende Weiterentwicklung der Funktionen Beschaffung 
und Einkauf in betrieblicher Praxis wie Fachliteratur gut erkennen. Generell hat sich dabei 
der Einkauf vom reinen „Beschaffer von Teilen“ zum „Beschaffer komplexer Problemlö-
sungen“ entwickelt,27 und sich dabei dem traditionell weiter gefassten Begriff der Beschaf-
fung angenähert. Während sich somit das klassische Verständnis des Einkaufs und die en-
ger gefasste Definition des Beschaffungsbegriffs ähneln, nähert sich der gestaltende, strate-
gische Einkauf in seinen Aufgaben und Zielen dem Begriff der Beschaffung im weiteren 
Sinne an. Obwohl die Beschaffung streng genommen die unternehmerische Versorgung 
und alle damit verbundenen Tätigkeiten bezeichnet, während der Einkauf deren Ausfüh-
rung repräsentiert, stellen sich die Übergänge zwischen den Begriffen fließend dar.28  

So wie sich die Auffassung von Einkaufs- und Beschaffungsbegriff im Laufe der Jahre wei-
terentwickelt hat, wurde also auch der damit verbundene Aufgabenbereich stetig ausgebaut. 
Aus der rein operativen Ausführung von Versorgungsprozessen entwickelten sich komple-
xe Anforderungen an eine strategische Unternehmensfunktion, deren Erfüllung ein kriti-
sches Merkmal für den gesamten Unternehmenserfolg darstellt.29 Dabei stellt der Bereich 
des Lieferantenmanagements einen für diese Arbeit besonders wichtigen Aspekt dar, daher 
soll er im folgenden Abschnitt näher erläutert werden.  

2.2 Zusammenarbeit mit Lieferanten 

Die Bedeutung der Vernetzung mit dem Beschaffungsmarkt ist in den letzten Jahren er-
heblich gestiegen. Getrieben wird diese Entwicklung durch den steigenden Bedarf an ex-
ternen Innovationsquellen und aktuelle Trends auf Beschaffungs- und Absatzmärkten.30  

Durch die Liberalisierung des Welthandels und die Eröffnung neuer Möglichkeiten im Da-
tenaustausch, hat sich die Zusammenarbeit innerhalb von Supply Chains grundlegend ge-
wandelt. 31 Ganz im Sinne des ‚Global Sourcing‘ wird für den Aufbau und die strategische 
Nutzung von Wertschöpfungspartnerschaften heutzutage der weltweite Beschaffungsmarkt 
betrachtet.32 Zudem haben Unternehmen erkannt, dass ein reiner Kostenfokus bei der 
Auswahl von Lieferanten nicht mehr ausreicht, vielmehr sind heute Kooperationsfähigkeit 
und Bereitschaft zur gemeinsamen Prozessoptimierung gefragt.33  

Mittlerweile agieren aus diesen Gründen nicht mehr nur einzelne Unternehmen unabhängig 
und lokal, es konkurrieren ganze Wertschöpfungsketten auf globalen Märkten miteinander. 
Wettbewerbsvorteile werden im Gegensatz zu früher nicht mehr nur durch innerbetriebli-
che, sondern vor allem durch zwischenbetriebliche Aspekte beeinflusst. 34  

                                                 
25

 Vgl. Büsch (2013), S. 311. 
26

 Vgl. Wildemann (2008), S. 393. 
27

 Vgl. Wildemann (2008), S. 3. 
28

 Vgl. Heß (2010), S. 21. 
29

 Vgl. Hartmann (2002), S. 58. 
30

 Vgl. Wagner (2003), S. 4. 
31

 Vgl. Wildemann (2008), S. 2ff. 
32

 Vgl. Schwenk et al. (2011), S. 15. 
33

 Vgl. Groher (2003), S. 74 ff., zitiert nach Wolters (1995), S. 43 und Besslich/Lumbe (1999), S. 508. 
34

 Vgl. Wildemann (2008), S. 1. 
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Um die internationale Wettbewerbsfähigkeit eines Unternehmens erhalten und sicherstellen 
zu können, werden daher intensive Beziehungen zu anderen Organisationen der Wert-
schöpfungskette immer wichtiger.35 Ein globales, strategisch ausgerichtetes Netzwerk aus 
Abnehmern und Lieferanten stellt heutzutage eine Notwendigkeit dar, um den wachsenden 
Anforderungen des Absatzmarktes jedes Industriebereichs gerecht werden zu können.36 

Im Bereich der Automobilindustrie hat die Interaktion mit den Beschaffungsmärkten noch 
zusätzliche Bedeutung. Durch die zunehmende Auslagerung von Produktionskompetenzen 
und die damit verbundenen Verschiebung der Wertschöpfungsanteile in Richtung des Be-
schaffungsmarktes, steigt die Bedeutung von Automobil-Zulieferern immer weiter. Es bil-
den sich verstärkt gegenseitige Abhängigkeitsstrukturen zwischen Abnehmern und Liefe-
ranten der Automobilindustrie, welche intensive, vertrauensvolle und langfristig rentable 
Beziehungen zwischen Unternehmen notwendig machen.37 

Der traditionelle Kontakt zwischen Lieferanten und Abnehmern fand grundsätzlich pro-
jektbezogen statt. Im Rahmen einer Entscheidung über die Fertigungstiefe eines Abneh-
mers wurden beispielsweise Zukaufkomponenten eines Produkts festgelegt, unabhängige 
Lieferanten wurden daraufhin um Angebotslegung gebeten. Nach Auswahl eines Lieferan-
ten anhand von Preis-, Qualitäts- und Servicekriterien wurde die Lieferantenbeziehung 
meist nur bis zum Ende der Projektlaufzeit erhalten. 38  

Heutzutage gestalten sich Beziehungen zwischen Abnehmern und Lieferanten nicht nur 
intensiver, sondern auch zunehmend komplexer.39 Es gilt, die Potenziale der Zusammenar-
beit zwischen Unternehmen in der Wertschöpfungskette gemeinsam optimal zu nutzen. 
Eine frühzeitige Einbindung des Lieferanten in Entwicklungs-, Qualitätsmanagement- so-
wie Logistikprozesse garantiert dabei nachhaltige Vorteile für beide Unternehmen.40 

Im Rahmen einer Studie der WHU Koblenz wurden sieben Erfolgsfaktoren für die erfolg-
reiche Zusammenarbeit zwischen Abnehmer und Lieferant identifiziert:41 

 Vertrauen zwischen den Partnern: Intensive und kooperative Zusammenarbeit. 

 Kontinuierliche Verbesserung der Zusammenarbeit: gegenseitige Unterstützung 
und Förderung. 

 Gemeinsame und schnelle Lösung von Konflikten. 

 Intensiver, optimierter Austausch von Informationen. 

 Durchsetzung eigener Ziele. 

 Spezifische Investitionen des Lieferanten für gemeinsames Projekt. 

 Zielvereinbarungen statt Zielvorgaben. 

Um solche intensiven Beziehungen zu Lieferanten aufbauen zu können, welche dauerhaft 
zu positiven Ergebnissen für beide Seiten führen, bedarf es eines umfassenden Lieferan-
tenmanagements von Seiten des Abnehmers. 

                                                 
35

 Ebenda. 
36

 Vgl. Wildemann (2008), S. 2 ff. 
37

 Vgl. Dölle (2013), S. 2 ff. 
38

 Vgl. Wildemann (2008), S. 390. 
39

 Ebenda. 
40

 Vgl. Wildemann (2008), S. 6 ff. 
41

 Vgl. Groher (2003), S. 80. 
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2.2.1 Lieferantenmanagement und -Integration 

Nach dem heutigen Verständnis kann Lieferantenmanagement als Summe aller Tätigkeiten 
zur Beeinflussung von Lieferanten im Sinne der eigenen Unternehmensziele definiert wer-
den.42 Es beschreibt die unternehmerische Ausgestaltung, Steuerung und Entwicklung von 
Lieferantenbeziehungen, mit dem Ziel das gemeinsame Know-how und Innovationspoten-
zial vollständig auszuschöpfen.43  

Der Prozess des Lieferantenmanagements kann grundsätzlich in drei wiederkehrende Pro-
zessteile gegliedert werden, welche sich an den Grundsätzen der kontinuierlichen Verbesse-
rung orientieren (siehe Abbildung 2). Den ersten Schritt stellt dabei die Planung des Liefe-
rantenmanagements dar, darauf folgt deren Umsetzung, welche im dritten Schritt überprüft 
und kontrolliert wird. Für Verbesserungspotenziale, welche dabei aufgedeckt werden, kön-
nen beim erneuten Durchlaufen des Prozesses Optimierungen eingebracht werden. 

 

Abbildung 2: Lieferantenmanagementprozess
44

 

Die Umsetzung des Lieferantenmanagements selbst kann wiederum auf drei Hauptbe-
standteile bzw. Teilaktivitäten heruntergebrochen werden: Die Anpassung der vorhande-
nen Lieferantenbasis, die Lieferantenentwicklung und –integration. 

Die Anpassung der Lieferantenbasis beschreibt die kontinuierliche Änderung des Lieferanten-
portfolios entsprechend schwankender Marktverhältnisse. Sie umfasst einen kontinuierli-
chen Prozess der Bewertung von Lieferanten, der Auswahl neuer Lieferanten, und der Re-
duktion der Lieferantenbasis.45 

In Rahmen der Lieferantenentwicklung soll ein Netzwerk aus kompetenten Lieferanten aufge-
baut bzw. erhalten werden. Dazu sind Bestrebungen des Abnehmers selbst von Nöten, um 
die technischen, qualitativen, Service-, und Kostenbezogenen Kompetenzen der Lieferan-
ten auszubauen.46 Eine Lieferantenentwicklung bezieht sich daher grundsätzlich auf einen 
spezifischen Lieferanten, und dient der Verbesserung von bestimmten Leistungsmaßen 
durch gemeinsame Tätigkeiten und Projekte.47 Hierbei können entweder bereits bestehende 
Lieferanten befähigt werden eine bestimmte Leistung für den Abnehmer zu erbringen, 
oder neue Lieferanten befähigt werden in die Lieferantenbasis des Abnehmers aufgenom-
men zu werden.48 

Die Lieferantenintegration ist definiert als Kombination interner Ressourcen eines Unterneh-
mens mit den Ressourcen und Fähigkeiten ausgewählter Lieferanten, mit dem Ziel gemein-

                                                 
42

 Vgl. Kummer et al. (2009), S. 97. 
43

 Vgl. Groher (2003), S.21. 
44

 Quelle: vgl. Wagner et al. (2004), S. 721. 
45

 Vgl. Voegele et al. (2002), S. 39. 
46

 Vgl. Watts et al. (1993), S. 12. 
47

 Vgl. Akamp (2012), S. 76. 
48

 Vgl. Groher (2003), S. 21f. 
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sam Wettbewerbsvorteile zu schaffen.49 Auf Basis einer intensiven, strategischen Lieferan-
tenpartnerschaft werden diese über die regulären Geschäftsbeziehungen hinaus in ver-
schiedenste Aktivitäten eingebunden.50 

Die Integration eines Lieferanten kann in allen Phasen der Produktentstehung eines Unter-
nehmens einsetzen (siehe Abbildung 3).51 

 

Abbildung 3: Mögliche Ansatzpunkte der Lieferantenintegration
52

 
 

Die Möglichkeit der Integration von Lieferanten ist somit nicht nur auf Bereiche wie Ferti-
gung oder Logistik begrenzt. Vielmehr haben Unternehmen erkannt, dass eine Einbindung 
von Zulieferern in bereits bestehende Produktionsprozesse nur nachträglich Optimie-
rungspotenzial aufdecken kann, der Raum für Verbesserungen am Produkt bzw. Prozess ist 
dadurch stark eingeschränkt. Viel größere Potenziale bietet hingegen die Möglichkeit der 
Einbindung von Lieferanten in frühe Ideenfindungs- bzw. Entwicklungsstadien eines Pro-
dukts.53  

Da sich diese Arbeit auf neue, innovative Entwicklungen durch die Nutzung des am Be-
schaffungsmarkt vorhandenen Know-hows konzentriert, soll im Folgenden etwas näher 
auf die Einbindung von Lieferanten in die erste Phase des Produktentstehungsprozesses 
eingegangen werden, die spätere Integration von Zulieferern soll hingegen vernachlässigt 
werden.  

Die Einbindung eines Lieferanten in die eigene Innovationsfindung bietet einige Vorteile. 
Als größter Vorteil ist hierbei der Zugang zu externem Wissen und somit zu neuen Tech-
nologien zu nennen.54 Die Chance der Nutzung von komplementärem Know-how des 
Lieferanten ermöglicht es dem Unternehmen, sich neue Kompetenzen anzueignen55 und 
dadurch eigenständig oder in Zusammenarbeit mit dem Lieferanten innovative Produk-
tideen zu generieren.56 Die strategische Nutzung von externen Informationen zur Vergrö-
ßerung des eigenen Innovationspotenzials ist ein zentraler Aspekt der Arbeit und wird im 
Rahmen des Kapitels „Stärkung der Innovationskraft durch Öffnung des Innovationspro-
zesses“ genauer betrachtet. 

Wenn der Lieferant noch weiter in die tatsächliche Produktentwicklung eingebunden wird, 
können messbare, nachhaltige Wettbewerbsvorteile für beide Unternehmen entstehen. So 
können nicht nur Entwicklungs- und Fertigungskosten reduziert, sondern auch eine kürze-
re Produkteinführungszeit, höhere Produktqualität und geringere Risiken für beide Seiten 

                                                 
49

 Vgl. Wagner (2003), S. 4. 
50

 Vgl. Siemers et al. (2014), S. 576. 
51

 Vgl. Voegele et al. (2002), S. 148 ff., Hofbauer et al. (2012), S. 104ff. 
52

 Quelle: Kirst (2008), zit. nach Monczka et al. (2000). 
53

 Vgl. Wildemann (2008), S. 323. 
54

 Vgl. Appelfellner et al. (2010), S. 133ff. 
55

 Vgl. Wagner (2003), S. 8. 
56

 Vgl. Appelfellner et al. (2010), S. 133ff. 
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erreicht werden.57 Laut einer empirischen Studie können in der Automobilindustrie durch 
Integration von Lieferanten schon ab der Produktideenphase, die Entwicklungszeit um 
50% gesenkt werden, die Materialkosten um 10 bis 20%.58 

Je tiefer ein Lieferant allerdings in eigene Entwicklungsprozesse eingebunden wird, desto 
höher sind auch die Risiken die sich aus der Verknüpfung mit anderen Betrieben ergeben. 
So findet bei der gemeinsamen Entwicklung neuer Produkte bzw. Prozesse nicht nur ein 
starker Zufluss von externem Wissen statt, sondern auch ein Abfluss internen Wissens des 
Abnehmers. Zusätzlich steigt die gegenseitige Abhängigkeit zwischen den Parteien durch 
deren starke Verflechtung an, ein Wechsel von Lieferanten wird dadurch immer schwieri-
ger und teurer, was langfristig zu Nachteilen für das Unternehmen führen kann.59 

Dies vermittelt einen Eindruck davon, wie wichtig ein nachhaltig auf die Unternehmenszie-
le ausgerichtetes Lieferantenmanagement für den Erfolg der gesamten Organisation ist. 
Während zielgerichtete und intensive Beziehungen zum Beschaffungsmarkt direkte Wett-
bewerbsvorteile nach sich ziehen können, kann deren Nicht-Vorhandensein genau wie 
deren suboptimale Umsetzung das Gegenteil bewirken.60 Im Zentrum steht dabei erneut 
eine proaktive, gestaltende und strategisch auf die Unternehmensvision ausgerichtete Ein-
kaufsfunktion, welche eine optimale Integration der besten Lieferanten realisiert.  

2.3 Der Einkauf als strategische Unternehmensfunktion  

Wie die vorangehenden Abschnitte zeigen, hat sich in den letzten Jahren nicht nur eine 
große Wandlung der überbetrieblichen Zusammenarbeit in Supply Chains eingestellt, es 
haben sich auch maßgebliche innerbetriebliche Änderungen ergeben. Die Zusammenarbeit 
zwischen Abnehmern und Lieferanten ist durch vielfältige Änderungen auf Beschaffungs- 
und Absatzmärkten heute komplexer und intensiver, jedoch auch von höherer Bedeutung 
für den Unternehmenserfolg, denn je.  

„Die Stärken und Schwächen eines Unternehmens hängen nur noch zum Teil von den 
eigenen Ressourcen ab, zum anderen Teil von der Fähigkeit, externe Ressourcen zu er-
schließen, diese sinnvoll in den eigenen Leistungserstellungsprozess zu integrieren, Schnitt-
stellen zu optimieren und die Beziehung zu anderen Organisationen auszugestalten und zu 
steuern.“61 

Diese Aufgaben umzusetzen, obliegt heute zu einem großen Anteil dem Einkaufs- und 
Beschaffungsmanagement eines Unternehmens. Von der reinen Bereitstellungstätigkeit als 
unterstützende Funktion für Produktion und Absatz, hat sich der Einkauf somit zu einer 
Managementaufgabe entwickelt, die heute unmittelbar zur Erreichung der Unternehmens-
ziele beiträgt.62  

Der Einkauf fungiert dabei als koordinierende Stelle zwischen dem Lieferanten und ver-
schiedensten betrieblichen Funktionen63 (siehe Abbildung 4). 

                                                 
57

 Vgl. Wagner (2003), S. 8. 
58

 Vgl. Groher (2003), S. 4 zit. nach Wieselhuber (1999), S. 33. 
59

 Vgl. Appelfellner et al. (2010), S. 134. 
60

 Vgl. Groher (2003), S. 7 zit. nach Uttenweiler (2000), S.44. 
61

 Groher (2003), S. 8. 
62

 Vgl. Schulte (2001), S. 6-7. 
63

 Vgl. Wildemann (2008), S. 391 
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Abbildung 4: Einkauf als Schnittstelle zwischen Lieferant und verschiedenen Unternehmensfunktionen
64

 

Die Einbeziehung des Einkaufs in Unternehmensfunktionen wie Produktion, Entwicklung 
und Qualität als Schnittstelle zum Beschaffungsmarkt, zieht zahlreiche Vorteile nach sich. 
Durch die zentrale Lenkung der Kontakte kann ein verbesserter Fluss von Informationen 
und Know-how erreicht werden,65 durch die direkte Vermittlung zwischen den Parteien 
können Prozessabläufe verkürzt, Kosten eingespart66 und eine Grenzen-überbrückende 
Qualitätssicherung gewährleistet werden.67 

Von besonderer Bedeutung für diese Arbeit ist der Einkauf als Schnittstelle zwischen Lie-
ferant und Entwicklung. Die Entwicklung erhält durch die Vermittlung des Einkaufs Ein-
blicke in Technologietrends und Know-how des Beschaffungsmarktes, durch die direkte 
Möglichkeit der Abstimmung mit Zulieferern können Technologiestandards definiert und 
die eigene Entwicklungsrichtung festgelegt werden.68  

In allen Phasen der Produktentwicklung beeinflusst das Einkaufs- und Beschaffungsma-
nagement somit nachhaltig die Wertgestaltung von Produkten und Prozessen.69 Benannt 
wird dieses breit gefasste Einkaufskonzept mit dem Begriff des „Advanced Purchasing“, 
welches auf einer frühzeitigen und intensiven Einbindung von Einkaufskompetenzen in 
den gesamten Produktentstehungsprozess basiert.70  

Advanced Purchasing befasst sich generell mit dem interaktionsorientierten Management 
von Beziehungen zwischen dem Beschaffungsmarkt und unterschiedlichen Unternehmens-
funktionen.71 Diese Grundaufgabe des umfassenden Beziehungs-managements innerhalb 
der Wertschöpfungskette kann in zwei Bereiche unterschieden werden:72 

 Interaktionsorientierung bzw. soziale Einbindung des Beschaffungsmarkts: Dieser Bereich be-
fasst sich sowohl mit der Interaktion mit Lieferanten auf sozialer Ebene, als auch 
mit der Pflege sozialer Kontakte zu unternehmensinternen Abteilungen. So sorgt 
der Einkauf einerseits für den Aufbau eines Vertrauensverhältnisses zu Lieferanten, 
arbeitet andererseits aber auch an einem internen Klima des Vertrauens und Res-

                                                 
64

 Quelle: vgl. Wildemann (2009), S. 70. 
65

 Vgl. Wildemann (2009), S. 68ff. 
66

 Vgl. Wannenwetsch (2009), S. 372. 
67

 Vgl. Wildemann (2009), S. 68ff. 
68

 Vgl. Wildemann (2008), S. 340. 
69

 Vgl. Wildemann (2008), S. 391. 
70

 Vgl. TCW Transfer-Centrum GmbH & Co. KG (2014) 
71

 Vgl. Wildemann (2009), S. 88ff. 
72

 Vgl. Wildemann (2009), S. 88ff.; Büsch (2013), S. 3ff. 
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pekts und definiert gemeinsame Ziele mit anderen Unternehmensfunktionen. Zu-
sätzlich stellt der Einkauf als soziales Verbindungsglied zwischen Lieferanten und 
internen Abteilungen Kontakte her, um eine effektive und solidarische Zusammen-
arbeit der Supply-Chain Parteien gewährleisten zu können.73  

 Transaktionsorientierung bzw. technische Einbindung des Beschaffungsmarkts: Im Zuge einer 
technischen Einbindung sollen die besten Zulieferer an den optimal geeigneten 
Stellen ins Unternehmen integriert werden. Dazu ist es nötig, das Leistungsprofil 
der Lieferanten sowie die internen Abläufe und Ziele jeder beteiligten Abteilung 
genau zu kennen. So kann einem bestimmten Zulieferer ein bestimmtes Unter-
nehmensinteresse direkt zugeordnet werden, was die technische Basis für jede wei-
tere Zusammenarbeit bildet.74 

Als grundlegende Zielsetzung des Advanced Purchasing kann somit die Verknüpfung und 
optimale Arbeitsteilung, einerseits zwischen Abnehmer und Lieferant in der Wertschöp-
fungskette und andererseits unternehmensintern, entlang des gesamten Produktlebenszyk-
lus, gesehen werden.75  

Dazu stehen aus dem Fachbereich des Advanced Purchasing verschiedene Tools zur Ver-
fügung, welche vom Einkauf initiiert werden können und die in weiterer Folge dessen 
Schnittstellen zu anderen Abteilungen und Lieferanten betreffen. Zu den Tools des Advan-
ced Purchasing zählen unter anderem Informationsveranstaltungen, Lieferantentage, Tech-
nologie- und Innovationsworkshops, internes Know-how Management, Projekteinkauf, 
Lieferantenmotivation, Benchmarking etc.  

Im Rahmen dieser Arbeit ist speziell das Tool des Lieferanteninnovationstages zu nennen, 
ein von Magna Steyr definiertes Format zur Einbindung von Lieferanten Know-How in die 
Organisation. Der Einkauf fungiert dabei wiederum als Initiator und Koordinator einer 
optimalen Zusammenführung interner Abteilungen und dem Beschaffungsmarkt, er wird 
dadurch seiner modernen, proaktiven Rolle im durch langfristige und strategische Kompo-
nenten erweiterten Beschaffungskonzept gerecht. 

Mittlerweile wird die in diesem Kapitel beschriebene strategische Relevanz von Einkauf 
und Beschaffung in vielen Unternehmen anerkannt. Nur mit einer Beschaffungsstrategie, 
die sowohl auf den gesamten Beschaffungsmarkt als auch auf alle internen Unternehmens-
bereiche optimal ausgerichtet ist, kann langfristiger Wettbewerbserfolg sichergestellt wer-
den.76 
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3 Stärkung der Innovationskraft durch Öffnung des In-
novationsprozesses 

Speziell in der Automobilindustrie herrscht heutzutage ein enormer Innovationsdruck.77 
Die generelle wirtschaftliche Unsicherheit,78 sowie zunehmende gesetzliche Anforderungen 
aus den Bereichen Sicherheit und Umweltschutz, üben Druck auf Automobilhersteller wie 
Zulieferer aus, neue, innovative Konzepte zu entwickeln.79 Besonders technologische 
Trends aus den Bereichen Elektrik und Elektronik, sowie neue Entwicklungen auf dem 
Werkstoff-Sektor80 zwingen Unternehmen aus der Automobilbranche zu immer höheren 
Investitionen in Innovationsforschung und Entwicklung.81  

Die Differenzierung über innovative Produktkonzepte wird vom Markt der Kostenführer-
schaft vorgezogen, die Innovationskraft eines Unternehmens wird dadurch immer mehr 
zum wichtigen Kriterium für die Wettbewerbsfähigkeit.82 

Um diesem Druck standhalten und die Anforderungen des Markts dauerhaft erfüllen zu 
können, verfügen Organisationen vielfach nicht über ausreichend intellektuelle Ressourcen. 
Eine Öffnung des Innovationsprozesses nach außen stellt zu diesem Zweck für viele Un-
ternehmen eine attraktive Chance dar, um die eigene Innovationskraft zu stärken, und so-
mit Wettbewerbsvorteile erlangen zu können.83 

Im folgenden Kapitel soll dieser Ansatz – die Stärkung der Innovationskraft durch die 
Öffnung interner Innovationsprozesse – eingehend erörtert werden. Neben einführenden 
theoretischen Grundlagen der Innovationstheorie, soll im Folgenden explizit auf Möglich-
keiten zur Öffnung des Innovationsprozesses und die Stärkung der Innovationskraft einge-
gangen werden.  

3.1 Grundlagen der unternehmerischen Innovation 

In Praxis wie Fachliteratur ist Innovation seit jeher ein schillernder, modischer Begriff.84 
Die Fähigkeit Innovationen zu generieren stellt heutzutage mehr denn je ein zentrales Kri-
terium zur nachhaltigen Sicherung von Umsätzen dar, Innovation ist daher in nahezu jeder 
Unternehmensvision fest verankert.85  

Aufgrund der langen Tradition und ständigen Präsenz des Innovationsbegriffs in Wissen-
schaft und Praxis, existiert für ihn keine generell anerkannte Definition. Abhängig vom 
detaillierten Forschungsinhalt finden sich in der Literatur zahlreiche Ansätze zur Begriffs-
bestimmung.86 Aus den unterschiedlichen definitorischen Ansätzen wurde daher von Hau-
schild und Salomo eine Ausgangs- bzw. Grunddefinition des Innovationsbegriffs abgelei-
tet, welche die grundlegenden Aspekte der meisten Definitionen vereint:  
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„Innovationen sind qualitativ neuartige Produkte oder Verfahren, die sich gegenüber einem 
Vergleichszustand „merklich“ (...) unterscheiden.“87 

Diese Definition ist sehr allgemein gehalten, weist jedoch auf ein zentrales Kriterium der 
Innovation hin – die Neuartigkeit der betroffenen Arbeitsergebnisse. Neuartig bedeutet 
dabei mehr als das Wort neu, es impliziert nicht nur eine Änderung des Grades in eine vor-
gegebene Richtung, sondern eine vollkommene Änderung der Art.88  

Um den Begriff der Innovation besser zu verstehen, ist es sinnvoll dessen verwandte Be-
zeichnung, die Entwicklung bzw. Invention, zu definieren. Bei einer Invention handelt es 
sich grundsätzlich um die schöpferische Idee für ein neuartiges Produkt bzw. einen Pro-
zess.89 Um das Kriterium einer erfinderischen Tätigkeit zu erfüllen, soll sich diese Idee für 
den Fachmann nicht direkt aus dem aktuellen Stand der Technik ergeben.90 Obwohl diese 
Definition der Grundbeschreibung des Innovationsbegriffs ähnelt, liegt hier jedoch der 
Fokus auf der ersten Idee, welche in weiterer Folge nicht zwangsläufig wirtschaftlich ver-
wendbar sein muss. Im Gegensatz dazu kann von einer Innovation nur die Rede sein, 
wenn die Neuartigkeit einer Erfindung in irgendeiner Weise wirtschaftlichen Nutzen 
bringt.91  

Invention und Innovation sind daher zwar eng miteinander verbunden, sie unterscheiden 
sich aber durch ihren Entstehungszeitpunkt. Während die Invention schon mit der Idee 
geboren wird, kann von einer Innovation erst gesprochen werden, wenn diese am Markt 
umgesetzt wurde.92  

„...innovation = invention + exploitation.“93 Die Innovation setzt sich somit aus einer In-
vention und deren Verwertung bzw. Nutzbarmachung zusammen. 

Innovationen können sich auf unterschiedliche Objekte einer Unternehmung beziehen. In 
den meisten Fällen wird dabei speziell zwischen Produkt- und Prozessinnovation unter-
schieden.94  

Bei einer Produktinnovation handelt es sich um ein neuartiges, bzw. merklich verändertes 
Produkt bzw. eine Dienstleistung, welche von einem Unternehmen entwickelt und ver-
marktet wird.95 Mit diesem neuartigen Unternehmensprodukt wird eine Leistung erbracht, 
welche entweder völlig neue (Kunden-)Anforderungen erfüllt oder bereits vorhandene 
Anforderungen in einer völlig neuen Weise erfüllt. Produktinnovationen sind damit haupt-
sächlich auf den Aspekt der Effektivität ausgelegt, es sollen grundsätzlich verbesserte Pro-
dukte/Dienstleistungen hergestellt werden.96  

Eine Prozessinnovation ist hingegen eine neuartige Kombination von Unternehmensfaktoren, 
welche ein Produktionsverfahren im Hinblick auf Kosten, Qualität, Schnelligkeit oder Si-
cherheit verbessert. Prozessinnovationen zielen somit auf die Effizienz von Produktions- 
bzw. Bereitstellungssystemen eines Unternehmens ab.97 Während Produktinnovationen 
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meist direkt an den Markt abgegeben und so verwertet werden, werden Prozessinnovatio-
nen meist innerbetrieblich genutzt.98 

In Bezug auf den Grad der Neuerung, welche eine Innovation mit sich bringt, können 
ebenso verschiedene Arten der Innovation unterschieden werden. Oft wird dabei auf Di-
chotomien zurückgegriffen, um Innovationen mit hohem Neuheitsgrad von weniger neuar-
tigen Innovationen zu unterscheiden.99 Häufig ist eine Differenzierung zwischen radikaler 
und inkrementeller Innovation,100 synonym finden aber auch die Begriffe revolutionäre 
bzw. evolutionäre Innovation oder Basis- versus Verbesserungsinnovation Anwendung.101 

Die inkrementelle Innovation besteht aus kleineren Verbesserungen oder geringfügigen An-
passungen des aktuellen Stands der Technik, und führt somit langsam in Richtung eines 
neuartigen Produktes oder Prozesses.102 Sie beschreibt damit eine kontinuierliche Verbesse-
rung eines Innovationsobjektes, durch stetige Neuerungen in kleinen Schritten,103 welche 
mit geringem Risiko für das Unternehmen einher geht.104   

Radikale Innovationen hingegen, beinhalten nichtlineare, plötzliche und starke Änderungen 
von Produkt- bzw. Prozesseigenschaften.105 Sie beschreiten vollkommen neue, zuvor unbe-
kannte Wege und heben sich damit merklich vom aktuellen Stand der Technik ab. Durch 
die fundamentalen Neuerungen, welche radikale Innovationen mit sich bringen, ermögli-
chen sie Zugang zu bisher unbekannten Anwendungsgebieten und Märkten.106 Sie gehen 
daher häufig mit einem hohen Zuwachs an Wettbewerbsvorteilen gegenüber konkurrieren-
den Unternehmen einher.107 Um diese Wettbewerbsvorteile nutzbar machen zu können, ist 
mit der Markteinführung radikaler Innovationen allerdings auch häufig ein hohes Risiko 
verbunden. 108   

Innovation können zusätzlich zur Differenzierung anhand des Objekts und des Neuheits-
grades, anhand ihres Ursprungs unterschieden werden. So kann eine Innovation einerseits 
aus der Forschung entstehen, andererseits aber auch direkt vom Markt initiiert werden.  

Im Rahmen des sogenannten Market-pull-Ansatzes dienen der Markt bzw. die Kunden mit 
ihren Anforderungen und Wünschen als direkter Anhaltspunkt für neue, innovative 
Ideen.109 Solche Innovationen werden meist vom Marketing-Bereich eines Unternehmens 
getrieben, ausgedehnte Markt- und Kundenanalysen bilden hier meist die Grundlage für 
neue Produkt- bzw. Prozessideen.110 

Dem gegenüber steht das Konzept der Technology-push-Strategie, bei welcher die Innovation 
aus Forschung und technologischer Entwicklung stammt. Die Idee für eine neue Innovati-
on geht hierbei also nicht vom Markt, sondern direkt vom Unternehmen aus, meist sind es 
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hierbei technische Entwickler, die anhand von Prozessen oder Produkten neue Wege se-
hen, um Hindernisse zu überwinden oder neue Technologien anzuwenden.111 

Dabei kommen ihnen ihre technische Versiertheit und das Wissen über den aktuellen Stand 
der Technik sowie technologische Trends zugute – Know-how welches dem Kunden selbst 
typischerweise fehlt.112 Der Entwicklung fehlt hingegen oftmals die genaue Kenntnis über 
Ansprüche und Wünsche des Kunden, der tatsächliche Markterfolg einer technologisch 
initiierten Innovation ist daher meist schwieriger abzuschätzen, als der einen von Kunden 
getriebenen Innovation.113 

Die Einbindung des Beschaffungsmarktes ist im Hinblick auf Market-pull als auch Techno-
logy-push-Strategie gleichwohl wichtig. Lieferanten entwickeln selbst durch Forschungs- 
und Entwicklungsarbeit neue Innovationen, die dabei erforschten Themen sind meist tiefer 
gehend und spezifischer als die der eigenen Forschung. Zudem stehen Lieferanten in Kon-
takt mit ihrem Kundenstamm und pflegen Daten aus eigenen Marktanalysen. Da es sich 
bei deren Kunden im Normalfall um die direkte Konkurrenz oder um Kunden des eigenen 
Unternehmens handelt, kann auch dieses von den verfügbaren Daten stark profitieren.114 
Der intensive Kontakt und Know-how Transfer mit Lieferanten ist daher sowohl aus Mar-
keting- als auch aus Forschungssicht, zur Generierung radikaler oder inkrementeller Pro-
dukt- oder Prozessinnovationen, überaus wichtig.  

3.1.1 Entwicklung der Innovationstheorie 

Dass Innovation maßgeblich zum wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens beiträgt, 
wurde schon sehr früh erkannt. Der österreichisch-amerikanische Ökonom Josef Schum-
peter beschäftigte sich bereits Anfang des 20. Jahrhunderts mit der Innovation als Mittel 
des technologischen Fortschritts. In seinem bedeutenden Werk, „The Theory of Economic 
Development“, bezeichnet er die Innovation bereits als zentralen, autonomen und direkten 
Treiber für wirtschaftliches Wachstum und Erfolg.115 Durch seine erstmalige Anerkennung 
der Innovation im wirtschaftlichen Zusammenhang legte er damit den Grundstein für die 
Entwicklung der heutigen Innovationstheorie.116  

Die Innovation sieht Schumpeter dabei als revolutionäre, technologische Entwicklung, 
welche bisherige Strukturen aufbricht und veraltete Technologien ersetzt.117 Diese Form 
der Innovation wird laut Schumpeter vom Unternehmen selbst durch einen nach außen hin 
geschlossenen Innovationsprozesses geschaffen.118 

Einen weiteren Meilenstein in der Entwicklung der Innovationstheorie legte David J. Tee-
ce, welcher erstmals feststellte, dass den Hauptnutzen aus innovativen Entwicklungen 
meist nicht das innovierende Unternehmen selbst zieht, sondern dessen Kunden sowie 
Konkurrenten. Er definierte daraufhin Handlungsempfehlungen für Unternehmen, um 
deren innovative Forschungs- und Entwicklungsarbeit besser verwerten und rechtlich 
schützen zu können.119 Damit unterstützte Teece zwar einerseits die Theorie der Unter-
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nehmung, welche in einem geschlossenen, geschützten Prozess Innovationen generieren 
sollte, gab jedoch zugleich den Anstoß für die folgende wissenschaftliche Diskussion.120  

In deren Rahmen wurden zahlreiche literarische Werke zum Thema unternehmerische In-
novation veröffentlicht. Erstmals wurden dabei Empfehlungen in Richtung einer Öffnung 
des, bisher rein intern orientierten, Innovationsprozesses laut. Henry W. Chesbrough war 
schließlich der Erste, der diesen Trend erkannte und ihn im Rahmen einer Forschungsar-
beit veröffentlichte. Im Jahre 2003 fasste Chesbrough in seiner Arbeit „Open Innovation – 
The New Imperative for Creating and Profiting from Technology“ alle bisherigen Konzep-
te, welche auf einer geschlossenen Generierung unternehmerischer Innovationen basierten, 
unter dem Begriff „Closed Innovation“ zusammen. Gleichzeitig stellte er mit dem von ihm 
benannten Gegenkonzept der „Open Innovation“ ein völlig neues Innovationsmodell 
vor.121 

Bis heute ist die Öffnung des unternehmenseigenen Innovationsprozesses nach außen ein 
vieldiskutiertes Thema in Wissenschaft und Praxis, die Fragestellungen Wie und Warum 
Open Innovation im unternehmerischen Kontext umzusetzen ist, werden aktuell weltweit 
an verschiedensten Forschungseinrichtungen untersucht und diskutiert.122  

3.2 Die Öffnung des unternehmerischen Innovationsprozes-
ses 

Wie bereits im vorherigen Abschnitt erkennbar, ist das Konzept der Öffnung des unter-
nehmerischen Innovationsprozesses ein eher neues. Verglichen mit dem klassischen, von 
Chesbrough benannten, Closed Innovation Ansatz,123 stehen sich hier zwei Paradigmen der 
Innovationstheorie gegenüber,124 welche beide ihre Berechtigung haben.  

Die Idee zum heutigen Modell der Closed Innovation wurde ursprünglich von Schumpeter 
geprägt. Dieser definiert den Unternehmer selbst als Träger und Durchsetzer von Innova-
tionen.125 Laut Schumpeter nimmt der Unternehmer die Rolle eines „schöpferischen Zer-
störers“ ein, bricht also mit bisherigen Abläufen und stellt durch die Umsetzung von Inno-
vationen selbst neue Strukturen her.126 Den aus solchen Innovationen folgenden Wettbe-
werbsvorteil, erklärt Schumpeter durch die kurzweilige Monopolstellung des Unterneh-
mers, welcher die Neuerung zuerst erkannt und umgesetzt hat. Der bald folgende Zugriff 
von Nachahmern auf die neue Technologie mindert diese Monopolstellung jedoch 
schnell.127 

Dieses Bild des „einsamen, innovativen Unternehmers“128 entwickelte sich im Laufe der 
Zeit zwar zu einer umfassenden Sicht des Gesamtunternehmens weiter, das Innovations-
modell blieb jedoch in seinen Grundkonzepten gleich. Closed Innovation ist allgemein von 
der übergreifenden Kontrolle über alle Innovationsprozesse durch das Unternehmen selbst 
gekennzeichnet. Das Unternehmen allein ist dabei verantwortlich für die Generierung von 
Ideen, deren Umsetzung, Markteinführung, Distribution und Finanzierung. Es wird daher 
viel in die eigene Forschung und Entwicklung investiert – Ziel ist es, selbst Innovationen 
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zu entwickeln, diese auf den Markt zu bringen und so gut als möglich vor dem Zugriff der 
Konkurrenz zu schützen.129  

 

Abbildung 5: Paradigma des Closed Innovation-Konzepts
130

 

Das Paradigma des Closed Innovation-Konzepts ist in Abbildung 5 visualisiert. Wichtig ist 
hierbei, dass verschiedene Forschungsprojekte sowie die Markteinführung von Produkten 
nie die Firmengrenzen überschreiten, also ohne Interaktion mit der Außenwelt stattfinden.  

Durch seine Forschungsarbeit stellte Chesbrough dieses klassische Innovationsmodell 
erstmals in Frage. Er argumentiert, dass die Praxis der geschlossenen Generierung von 
Innovationen zwar angesichts bisheriger Marktverhältnisse schlüssig war, jedoch durch den 
makroökonomischen Wandel mittlerweile nicht mehr anwendbar ist.131  

Folgende Faktoren untermauern diese These:132 

 Die wachsende Mobilität hochqualifizierter Mitarbeiter erschwert den Schutz inter-
nen Know-hows. 

 Zunehmende, globale Informations- und Interaktionsmöglichkeiten für Kunden 
erhöhen die Nachfrage nach Innovation. 

 Kürzere Markteinführungszeiten und Produktlebenszyklen verlangen nach Innova-
tionen in kürzeren Abständen. 

 Zunehmende globale Zusammenarbeit und Wissensaustausch bieten neue Chancen 
für Unternehmen. 

Der folglich von Chesbrough konzipierte Ansatz der Open Innovation nutzt die Chancen des 
Wandels und passt sich an die entstandenen neuen Gegebenheiten an.  

Open Innovation basiert auf einer Öffnung des Innovationsprozesses über Unterneh-
mensgrenzen hinaus. Das Konzept gibt Unternehmen somit die Chance, auch externe 
Ideen und externe Wege der Markteinführung zu nutzen. Die Einzelorganisation ist somit 
nicht mehr über den gesamten Innovationsprozess hinweg auf sich allein gestellt, sondern 
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unternehmerische Zusammenarbeit wird gefördert um gemeinsam Werte schaffen zu kön-
nen.133  

 

Abbildung 6: Paradigma des Open Innovation-Konzepts
134

 

Wie Abbildung 6 zeigt, sind die strengen Unternehmensgrenzen aus dem Closed Innovati-
on Ansatz verschwunden, sie weichen durchlässigen Grenzen welche die Interaktion mit 
der Außenwelt ermöglichen. Im Rahmen des Open Innovation Ansatzes kann sowohl die 
Entwicklung als auch die Markteinführung neuer Ideen in Kooperation mit externen Un-
ternehmen geschehen. So können innovative Ideen sowohl aus internen als auch externen 
Quellen stammen, die Markteinführung kann durch das eigene, aber auch durch ein ande-
res Unternehmen umgesetzt werden. Dies birgt nicht nur neue Chancen für die Unterneh-
men selbst, sondern auch positive Effekte für Kunden und den generellen technischen 
Fortschritt: Innovationsprojekte, welche innerhalb eines Unternehmens entstehen, aller-
dings aufgrund ungeeigneter Absatzmärkte des Unternehmens oder mangelnder For-
schungsressourcen nicht weiter verfolgt werden können, sind im Closed Innovation Ansatz 
für den Markt verloren. Im Open Innovation Ansatz haben solche Ideen die Chance, durch 
die Hilfe bzw. Umsetzung anderer Unternehmen an den Kunden zu gelangen.135 

Unternehmen selbst haben die Möglichkeit, neuartige, externe Technologien und Ideen 
gezielt zu nutzen und somit ihren eigenen Innovationspool zu erweitern. Gleichzeitig wird 
ihnen dadurch die Chance geboten, nach neuen Absatzwegen für laufende Forschungspro-
jekte zu suchen und gegebenenfalls eigene ungenutzte Ideen, durch Zusammenarbeit mit 
anderen, in Innovationen umzuwandeln.136 

Mit dieser Auffassung des eigenen Innovationsprozesses ändern sich auch interne Struktu-
ren und Aufgaben. Es herrscht nicht mehr das Bestreben, den Markt als Erster mit einer 
neuartigen Technologie zu betreten – wichtiger ist es, neue Technologien bestmöglich um-
zusetzen. Die somit zunehmende Verlagerung des Orts der Expertise verändert Rolle, Auf-
gaben und Einstellungen der eigenen Forschungs- und Entwicklungsabteilung.137 

Die Umsetzung des Open Innovation Konzepts in Unternehmen nimmt weltweit zu.138 
Dabei findet der Ansatz in verschiedenen Organisationen Anwendung auf unterschiedliche 
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Art und Weise. Um diese Anwendungsformen logisch zu gliedern, haben Gassmann und 
Enkel Chesbroughs Ansatz erweitert, und drei mögliche Kernprozesse von Open Innova-
tion identifiziert:139 

 Outside-In Prozess: Der Innovationsprozess des Unternehmens wird durch externe 
Informationen und Know-how von Kunden, Lieferanten, Partnern und For-
schungsinstituten angereichert.  

 Inside-Out Prozess: Weitergabe unternehmensinterner Ideen und Forschungsergeb-
nisse an externe Stellen.  

 Coupled Prozess: Ausgiebiger Informationsaustausch und Know-how Transfer zwi-
schen den Parteien.  

Die Umsetzung dieser Prozesse bringt für Unternehmen viele Vorteile, allerdings auch 
potenzielle Nachteile mit sich. Diese sollen im nächsten Abschnitt erarbeitet werden.  

3.2.1 Chancen und Risiken einer Innovations-Öffnung 

Im Zuge einer Studie aus dem Jahre 2009 wurden verschiedenste Unternehmen zu ihren 
Erfahrungen mit dem Open Innovation Konzept befragt. Dabei sahen 77% der befragten 
Organisationen die Erweiterung des eigenen Technologieportfolios als größten Vorteil der 
Öffnung ihrer Innovationsabläufe an, weitere 67% nannten die Möglichkeit der Findung 
neuer Kompetenzen, welche nicht zum eigenen Kernkompetenzbereich gehören, als posi-
tiven Aspekt der neuen Konzeption.140  

Der größte Vorteil, der aus Open Innovation gezogen werden kann, ist damit mit Sicher-
heit der des Zugriffs auf externe Ideen und Technologien und die damit einhergehende 
Erweiterung des eigenen Innovationspotenzials. Dies beschreibt die Vorteile des, im vorhe-
rigen Abschnitt erwähnten, Outside-In Prozesses. 

Eine rein interne Sichtweise mit verschlossenen Prozessen nach außen kann eine „Be-
triebsblindheit“ fördern, bei der ohne den nötigen Weitblick globale Verbesserungspoten-
ziale und Innovationen unerkannt bleiben. Es bedarf daher eines Blicks über den Teller-
rand, um vorherrschende Prozesse, Technologien und Abläufe immer wieder in Frage stel-
len und verbessern zu können. Zusätzlich wird durch den Fluss an branchenspezifischen 
Informationen in das Unternehmen die Möglichkeit geboten, aktuelle Entwicklungstrends 
schon vorab zu erkennen und für das Unternehmen nutzbar zu machen.141  

Doch nicht nur die Einbringung von externem Wissen in das Unternehmen bringt Vortei-
le, auch der Inside-Out Prozess, bei dem interne Informationen nach außen gelangen, bietet 
Chancen für ein Unternehmen. So können beispielsweise Ideen und Forschungsergebnisse, 
welche durch das Unternehmen selbst aufgrund fehlender Ressourcen nicht umgesetzt 
werden können, durch Lizensierung an andere Unternehmen verkauft werden. Eine inno-
vative Idee erhält auf diese Weise Zugang zu Märkten, welche ohne die Kooperation mit 
anderen Organisationen eventuell unerreichbar gewesen wären.142 Innovationen erreichen 
somit nicht nur den richtigen Kunden, sondern sie erreichen ihn zudem schneller. Durch 
eine solche externe Verwertung interner Ideen kann außerdem die Motivation und Innova-
tionsorientierung der eigenen Mitarbeiter gefördert werden, ideenreichen und innovativen 
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Mitarbeitern wird dadurch die nötige Anerkennung und Wertschätzung vermittelt, um sie 
weiterhin im Unternehmen halten zu können.143  

Die enge Zusammenarbeit mit externen Organisationen und der dabei stattfindende Wis-
senstransfer im Rahmen des Coupled-Prozesses bieten zusätzliche Chancen für ein Unter-
nehmen. Der ausgiebige Austausch von Informationen und Know-how zwischen den Par-
teien führt zur Kopplung von Wissen, wodurch die Zusammenarbeit gestärkt wird und 
gemeinsam neue Ideen generiert werden können.144 

Zur Zusammenarbeit zwischen Organisationen in gemeinsamen Innovationsprojekten 
werden von Hauschildt generelle Aspekte festgelegt, die für eine Kooperation von Unter-
nehmen sprechen. Dabei wird zum einen der Ausgleich von Potenzial- oder Ressourcende-
fiziten des eigenen Unternehmens durch die Kooperation erwähnt, andererseits aber auch 
die reduzierten Kosten und das geteilte Risiko mit der externen Organisation.145 Auch Al-
bers et al. gehen in ihrer Zusammenfassung von Vorteilen des Open Innovation Konzepts 
auf die Reduktion von Kosten und Risiko für kooperierende Unternehmen ein. Durch die 
Nutzung externer Potenziale schon in der Konzeptphase würden demnach Entwicklungs- 
sowie Produktionskosten und Risiken gesenkt, die Time-to-Market verkürzt und Chancen 
des Markterfolgs erhöht.146 

Die Öffnung des eigenen Unternehmens im Hinblick auf Innovation bedeutet damit also 
nicht nur eine Öffnung gegenüber potenzieller Konkurrenz, sondern vor allem eine Öff-
nung gegenüber neuen Ideen, neuen Marktzugängen und einer nachhaltigen Form von 
wertschaffender Kooperation mit anderen Organisationen.  

Neben all diesen Vorteilen ergeben sich in allen Kernprozessen der Open Innovation je-
doch auch Nachteile bzw. Risiken für eine Unternehmung, welche im Rahmen dieser Ar-
beit nicht unerwähnt bleiben sollen. 

So stellt für viele Autoren das „Not-Invented-Here Syndrom“ einen großen Nachteil des 
Outside-In Prozesses der Open Innovation dar. Dieses Syndrom entsteht, wenn sich ein Un-
ternehmen seiner Fertigkeiten und seines Know-hows in einem bestimmten Forschungsbe-
reich sicher ist, und deshalb aus externen Quellen stammende Ideen und Innovationen 
ablehnt. Eine solche Neigung entsteht vor allem innerhalb von Unternehmen bzw. Teams, 
welche schon lange bestehen und einen starken internen Zusammenhalt entwickelt ha-
ben.147 Um solche Entwicklungen zu verhindern ist es wichtig, die Bekenntnis des Unter-
nehmens zur Öffnung des Innovationsprozesses durch das Management einstimmig zu 
kommunizieren.148 

Auch der Einsatz einer umfassenden Lizensierungspolitik für interne Ideen durch den Insi-
de-Out Prozesses bringt gegebenenfalls nicht nur Vorteile mit sich. So können sich Mitar-
beiter selbst gegen den Verkauf ihrer Ideen an externe Unternehmen stellen, da sie poten-
ziellen Druck auf die eigene Person befürchten, sollte die Idee von einem anderen Unter-
nehmen gewinnbringend umgesetzt werden können, sie selbst die Umsetzung aber abge-
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lehnt haben.149 Zudem kann eine zu offene Lizensierungspolitik im Falle von Patentrechts-
streiten für eine schlechte Verhandlungsposition sorgen.150  

Zu Guter Letzt können auch die enge Zusammenarbeit und der Informationsaustausch im 
Rahmen des Coupled Prozesses für Schwierigkeiten sorgen. So muss hierbei stets darauf ge-
achtet werden, durch die Freigabe von Know-how und Ideen an externe Organisationen 
nicht die eigene Wettbewerbsposition zu schwächen. Vor allem Informationen, welche zur 
Erstellung von Kernkompetenzen eines Unternehmens beitragen, sollten nur mit äußerster 
Vorsicht weitergegeben werden.151 Das Vertrauensverhältnis zwischen kooperierenden Un-
ternehmen stellt daher einen wichtigen Aspekt bei der Öffnung des eigenen Innovations-
prozesses dar.  

Generell bringt somit das Konzept der Open Innovation, genau wie das Konzept der ge-
schlossenen Innovation sowohl Vor- als auch Nachteile mit sich. Begründet durch aktuelle 
wirtschaftliche Entwicklungen sehen sich Unternehmen zunehmend unter Druck, innova-
tive Produkte und Technologien zu entwickeln. Aus diesem Grund kann heute weltweit ein 
Trend in Richtung Open Innovation beobachtet werden152 – die im vorherigen Abschnitt 
aufgezeigten Vorteile dieses Konzepts überwiegen für viele Unternehmen dessen Risiken 
und motivieren sie dazu, die eigenen Barrieren um Forschung und Entwicklung zu öffnen 
und gemeinsam mit anderen Organisationen und Einrichtungen Wettbewerbsvorteile zu 
schaffen. 

Jedoch ist das Konzept nicht für jedes Unternehmen bzw. für jede Branche gleichermaßen 
geeignet. Die Vorteile und Risiken verhalten sich in jedem Branchenbereich unterschied-
lich, die Umsetzung von Open Innovation muss daher je nach Unternehmen individuell 
geplant und ausgeführt werden.153  

Obwohl die Öffnung des Innovationsprozesses auch für die Automobilindustrie viele 
Chancen birgt, und daher theoretisch für Hersteller wie Zulieferer von höchster Relevanz 
ist, werden Unternehmen aus dieser Branche momentan noch vorwiegend dem Closed 
Innovation Ansatz zugeordnet. Einzelne Aktivitäten aus dem Open Innovation Bereich 
sind zwar bekannt, scheinen jedoch noch eher zaghaft zu sein. Dennoch ist der Trend in 
Richtung Open Innovation auch in der Automobilbranche zu erkennen – und wird in der 
Zukunft wohl noch an Bedeutung gewinnen.154 

Allgemein ist jedoch zu hinterfragen, bis zu welchem Grad Open Innovation umgesetzt 
werden sollte. So kritisieren beispielsweise Dahlander und Gahn Chesbroughs distinktive 
Trennung von offenem und geschlossenem Innovationsmodell, welche durch einen Man-
gel an Mischformen nur extreme Ausprägungen kennzeichne. Sinnvoller wäre es ihrer Mei-
nung nach, die Betrachtung verschiedener Grade der Öffnung zuzulassen.155 

Auch Möslein empfiehlt, eine ausgewogene Balance zwischen Open und Closed Innovati-
on, abhängig vom individuellen Unternehmen und der jeweiligen Branche zu finden. 
Komponenten beider Ansätze sollten kombiniert werden, um eine umfassende, individuelle 
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Innovationsstrategie zu formen und so die richtige Balance aus Chancen und Risiken zu 
finden.156 

Dies kann nur durch eine gezielte Innovationsstrategie ermöglicht werden, die unter Be-
rücksichtigung branchen- und unternehmensspezifischer Aspekte einen optimalen Mittel-
weg aus Aufgeschlossenheit und Kontrolle, aus Öffnung und Schutz des unternehmensin-
ternen Innovationspotenzials vorgibt.  

3.3 Unternehmerische Innovationskraft  

Die Stärkung der unternehmensinternen Innovationskraft als Ziel der Öffnung des Innova-
tionsprozesses stellt einen zentralen Aspekt dieser Arbeit dar. Da nun die Grundlagen der 
Innovationstheorie sowie das Konzept der Öffnung des Innovationsprozesses bereits ein-
gehend behandelt wurden, soll in diesem Abschnitt auf die unternehmerische Innovations-
kraft selbst eingegangen werden. Fragen nach der eigentlichen Definition des Begriffs, nach 
den Möglichkeiten zur Stärkung der Innovationskraft auf verschiedenen Ebenen und der 
anschließenden Messung dieser Veränderung, sollen in diesem Abschnitt beantwortet wer-
den.  

Innovationskraft kann allgemein als Befähigung, Innovationen zu generieren, definiert wer-
den.157 Diese Eigenschaft kann sich ganz allgemein auf Unternehmen beziehen,158 aber auch 
auf einzelne Teams159 oder Mitarbeiter.160  

Innovationskraft setzt sich dabei aus drei Elementen wie folgt zusammen: 

Innovationskraft = Innovationsbereitschaft x Innovationsfähigkeit x Innovationsmöglichkeiten.161 

Unter der Innovationsbereitschaft wird generell das Innovationsklima verstanden, welches im 
betroffenen Team oder Unternehmen herrscht. Sie bezeichnet die allgemeine Einstellung 
eines Betrachtungsobjektes, bzw. dessen positive oder negative Grundhaltung bezüglich 
Innovation.162 Ein innovationsbereites Unternehmen besitzt entweder die „Einstellung, 
innovativ zu sein, oder die Aufgeschlossenheit innovativ zu werden (...).“163 

Bei Horváth und Partner wird der Begriff „Innovationskultur“ verwendet, welcher mit den 
Begriffen Innovationsbereitschaft bzw. Innovationsklima gleichgesetzt werden kann. In 
deren Modell wird die Innovationskultur als Gesamtheit von Denkhaltungen und Verhal-
tensmustern im Unternehmen beschrieben, welche auf die Förderung von Innovation aus-
gerichtet sind. Die Innovationskultur wird mit dieser Definition sogar als Grundlage der 
unternehmerischen Innovationsfähigkeit, und damit auch der Innovationskraft gesehen.164 
Um eine optimale Innovationskultur zu schaffen, sind dabei folgende Punkte von Bedeu-
tung:165 

 Innovationsgeist, Kreativität und Offenheit muss von der Unternehmensführung 
und auf jeder Managementebene vorgelebt werden.  
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 Innovative Persönlichkeiten müssen gefördert und gefordert werden, gezielte Be-
förderung und Neueinstellung von ideenreichen und kreativen Köpfen kann die 
Innovationskultur stark positiv beeinflussen. 

 Innovatives Verhalten im Unternehmen muss wertgeschätzt werden, besonders 
nichtmonetäre Anreize wie persönliche Gesten oder Auszeichnungen einzelner 
Mitarbeiter sind hier zielführend, zudem ist eine offene Fehlerkultur sehr wichtig. 

 „Innovationsfähigkeit beschreibt die Gabe, Strukturen und Prozesse neu zu denken und ba-
sierend auf den so gezogenen Schlüssen die Realität im Unternehmen bzw. im eigenen 
Verantwortungsbereich entsprechend zu verändern.“166 Die Innovationsfähigkeit gibt also 
einen direkten Hinweis darauf, wie innovativ das betrachtete Objekt (Mensch, Team oder 
Unternehmen) sein kann bzw. ist.167  

Laut Horváth und Partner kann die Innovationsfähigkeit eines Unternehmens nach Sicher-
stellung einer geeigneten Innovationskultur bzw. vorhandenen Innovationsbereitschaft 
durch die Umsetzung einiger Maßnahmen erzielt werden:168 

 Eine geeignete Innovationsstrategie zur Koordination innovationsfördernder Maß-
nahmen.  

 Organisatorische Verankerung des Innovationsmanagements, Schaffung geeigneter 
Strukturen.  

 Etablierung und Umsetzung von gezielten Innovationsprojekten. 

 Professionelles Innovationscontrolling zur Sicherstellung der Effizienz von Innova-
tionsprojekten. 

Innovationsmöglichkeiten stellen schließlich die Voraussetzungen dar, welche ein Betrach-
tungsobjekt benötigt, um überhaupt innovativ sein zu können. Dazu zählen unter anderem 
bestimmte Ressourcen, ein geeignetes Maß an Erfahrung und Fachwissen.169 Die Innovati-
onsmöglichkeiten eines Unternehmens resultieren damit direkt aus den innovationsför-
dernden Ressourcen (Material, Informationen etc.) welche das Unternehmen seinen Mitar-
beitern zur Verfügung stellt.170  

Innovationskraft bedeutet demnach nicht nur selbst in der Lage zu sein Innovationen zu 
generieren, sondern auch, angesichts Innovation positiv eingestellt zu sein und bereit zu 
sein diese umzusetzen. Zudem spielt die Ausgangssituation hier eine tragende Rolle, unab-
hängig von „Können“ und „Wollen“ muss auch die Möglichkeit zur Innovation gegeben 
sein.  

Alle drei Bereiche der Innovationskraft können sich, wie bereits erwähnt, nicht nur auf das 
gesamte Unternehmen, sondern auch auf kleinere Funktionsbereiche und Teams bis hin 
zum einzelnen Individuum beziehen.   

Als Hinweis auf die Innovationskraft eines einzelnen Mitarbeiters legen Stöwe und Beenen 
folgende Beurteilungskriterien fest:171 
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 Der Mitarbeiter informiert sich eigenständig über aktuelle Trends und Endwicklun-
gen. 

 Der Mitarbeiter generiert eigene Ideen und bringt sie aktiv in seine Arbeit ein. 

 Der Mitarbeiter setzt sich für innovative Ideen ein und überzeugt andere davon. 

Ein solches, proaktives und innovatives Verhalten liegt allerdings nicht allein in der Ver-
antwortung der Mitarbeiter selbst. In allen drei Bereichen der Innovationskraft spielt das 
Management der Organisation selbst und dessen Unterstützung einzelner Funktionsberei-
che sowie Mitarbeiter, eine große Rolle. Je stärker die Umsetzung von Innovation in einem 
Unternehmen gefördert wird, je größer die Innovationsbereitschaft im Unternehmen vor-
gelebt wird und je intensiver Mitarbeiter in ihrer fachlichen wie kreativen Kompetenzbil-
dung unterstützt werden, desto höher ist die Chance, dass einzelne Mitarbeiter tatsächlich 
neuartige Konzepte und kreative Ideen generieren. Durch Förderung der Innovationskraft 
einzelner Mitarbeiter, wird so die Innovationskraft des gesamten Unternehmens gestärkt.172  

3.3.1 Messung der unternehmerischen Innovationskraft 

Trotz des generellen Interesses, Innovationskraft messen zu können,173 findet sich dazu 
kein umfassend anerkannter und dokumentierter Ansatz in der Literatur.174 Zwar existieren 
einige Publikationen zur allgemeinen Messung unternehmerischer Innovation oder der 
Innovationsfähigkeit von Unternehmen, diese unterscheiden sich allerdings, je nach Be-
trachtungswinkel der Untersuchung, stark voneinander. 

Rudimentäre Ansätze zur Bestimmung der Innovationskraft beschränken sich beispielswei-
se auf die Messung der Anzahl an angemeldeten Patenten eines Unternehmens innerhalb 
eines bestimmten Zeitraums.175 Dies erscheint bereits auf den ersten Blick wenig sinnvoll, 
da die Anzahl der angemeldeten Patente weder etwas über Qualität oder Umsetzung der 
Ideen aussagen kann, noch über den dafür investierten Aufwand. Diese Form der einfa-
chen Messung von Innovationsgehalten beschränkt sich rein auf den Aspekt eines quantita-
tiv messbaren Ergebnisses, welches durch eine Innovation generiert werden kann.   

Um einiges aussagekräftiger ist hier der Ansatz der „Innovation Scorecard“. Dieser orien-
tiert sich am Balanced-Scorecard-Konzept und entstand im Jahr 2001, im Zuge eines For-
schungsprojekts an der EBS Business School. Die Innovation Scorecard umfasst fünf Di-
mensionen: Innovationskultur, Innovationsprozess, Innovationsstrategie, Ressourcenein-
satz und innovationsfördernde Unternehmensstrukturen.176 Dabei decken sich ihre Inhalte 
nahezu völlig mit dem Verständnis der Zusammensetzung von Innovationskraft, welches 
im vorherigen Abschnitt erarbeitet wurde. Im Gegensatz zur reinen Messung von Patent-
anmeldungen wurde hier also berücksichtigt, dass sich Innovation nicht allein durch quanti-
tative Ergebnissse beschreiben lässt – es kommen vermehrt weiche, qualitative Kennzahlen 
zum Einsatz, welche sich vor allem am Prozess der Innovationsentstehung und dem dafür 
nötigen Ressourcenaufwand orientieren. Durch diese Ressourcen- und prozesslastige Sicht 
wurden jedoch die Ergebnisse des Innovationsprozesses außer Acht gelassen.  

Eine sehr umfassende Lösung zur Messung unternehmerischer Innovationen bietet das 
Fraunhofer-Institut für System- und Innovationsforschung. In diesem Ansatz wurden die 
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Ergebnisse langjähriger Innovationsforschung aus unterschiedlichen Quellen zusammenge-
führt, und in drei Dimensionen der unternehmerischen Innovationsfähigkeit unterteilt:177 

 Input-Indikatoren: zeigen auf, welche Ressourcen das Unternehmen für die Innovati-
on aufwendet. (Kapital, Personal etc.) 

 Operationalisierung: zeigt auf, wie Innovationen in einem Unternehmen umgesetzt 
werden. (Innovationskultur, Innovationsstrategie etc.) 

 Output-Indikatoren: sind quantifizierbare Ergebnisgrößen, welche wirtschaftliche 
Auswirkungen der Innovation repräsentieren. (Z.B.: neue Produkte oder Prozesse, 
Verbesserungen im Bereich Kosten, Qualität oder Zeit) 

Trotz der Tatsache, dass im Rahmen des Konzeptes des Fraunhofer-Instituts vermutlich 
alle Einfluss- und Messgrößen der unternehmerischen Innovationskraft beachtet wurden, 
ist es schwierig, daraus einen tatsächlich quantitativen und aussagekräftigen Messwert zu 
erhalten.  

Zusammenfassend sind somit einerseits messbare Ergebnisse wie die Anmeldung von Pa-
tenten nicht aussagekräftig genug, um die gesamte unternehmerische Innovationskraft zu 
beschreiben. Andererseits besteht aber bei der Berücksichtigung von qualitativen Einflüs-
sen aus Input- und Prozessseite das Problem, dass deren Auswirkungen auf die Innovati-
onskraft nicht messbar bzw. rückverfolgbar sind.  

Dies charakterisiert ein allgemeines Messproblem der Innovationskraft: Viele unterschiedli-
che, häufig qualitative Einflussgrößen, sowie Wechselwirkungen zwischen den Faktoren, 
machen es praktisch unmöglich, bestimmten Faktoren quantitative Einflüsse auf die Inno-
vationskraft zuzuordnen. Zusätzlich ergibt sich hierbei die Schwierigkeit, dass bestimmte 
Tätigkeiten ihre Wirkung auf die Innovationskraft erst zeitverzögert entfalten, die Interpre-
tation der Ergebnisse solcher Faktoren ist somit noch problematischer.178  

Die Innovationskraft wird somit meist nur unternehmensübergreifend bestimmt, um sie 
danach im Rahmen von Benchmarks den Ergebnissen anderer Unternehmen gegenüberzu-
stellen.179  

Die Messung einer Stärkung der Innovationskraft innerhalb eines Unternehmens könnte 
analog dazu, durch den Vergleich zweier Innovationskraft-Messergebnisse mit zeitlichem 
Abstand umgesetzt werden. Wenn in der Zwischenzeit innovationsfördernde Maßnahmen 
ergriffen wurden, könnte diese Messung Hinweise auf den Wirkungsgrad der Maßnahmen 
geben. Allerdings ist „die Stärkung der Innovationskraft (...) ein komplexes und vielschich-
tiges Unterfangen, das zahlreiche Herausforderungen aufweist.“180 Die Generierung und 
Umsetzung einer neuen, innovativen Idee wird somit nicht nur unmittelbar durch eine in-
novationsfördernde Handlung initiiert, sondern entsteht durch das Zusammenwirken vieler 
Faktoren in einem Umfeld mit langfristiger Ausrichtung auf Kreativität und Innovation. 
Sichtbare Ergebnisse einer Änderung der Innovationskraft lassen somit nicht direkt einen 
Rückschluss auf die Wirksamkeit innovationsfördernder Maßnahmen zu.  

Eine zusätzliche Schwierigkeit stellt sich, wenn eine Initiative zur Stärkung der Innovati-
onskraft noch nicht abgeschlossen wurde, bzw. aufgrund ihrer zeitverzögerten Wirkung 
noch keine Messung quantitativer oder qualitativer Ergebnisse ermöglicht. In dem Fall 
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können auch die Aufnahme der Innovationskraft und der Vergleich mit ihrem Ausgangs-
wert, durch die zuvor vorgestellten Konzepte von Fraunhofer et al., zu keinem validen 
Ergebnis führen.  

Die Abschätzung einer Stärkung der unternehmerischen Innovationskraft durch die Um-
setzung einer bestimmten Initiative, welche noch nicht abgeschlossen ist bzw. noch keine 
erkennbaren Änderungen bewirkt hat, ist damit eine schwierige Aufgabenstellung, welche 
durch gängige Messmethoden nicht umzusetzen ist.  

Im Rahmen dieser Arbeit soll anhand der innovationsfördernden Initiative der „Supplier 
Innovations- & Know-How Days“ bei Magna Steyr, eine spezifische Lösung für dieses 
Problem erarbeitet werden. Durch eine Messung der Auswirkungen dieser Initiative soll 
der spezifische Einfluss der Einkaufs- und Beschaffungsfunktion auf die Innovationskraft 
eines Unternehmens erkennbar werden.  

Bevor jedoch auf dieses zentrale Thema der Arbeit näher eingegangen wird,181 soll zuerst 
deren praktischer Hintergrund skizziert werden. Im folgenden Kapitel wird daher die aktu-
elle Situation in Einkauf und Beschaffung bei Magna Steyr, und die zu untersuchende Initi-
ative zur Stärkung der Innovationskraft erörtert.  

 

                                                 
181

 Siehe Abschnitt 4.2. Initiative “Supplier Innovations- & Know-How Days“. 
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4 Situation bei Magna Steyr 

In Kapitel 2 und 3 wurde der theoretische Einfluss der Beschaffungsfunktion auf die Inno-
vationskraft eines Unternehmens anhand der Themenfelder „Erweiterung des Beschaf-
fungskonzeptes“ und „Öffnung des Innovationsprozesses“ bereits umfassend gezeigt. Die 
Hintergrundinformationen zu beiden Bereichen dienen nun dem Verständnis der Aus-
gangssituation bei Magna Steyr, und bilden die Grundlage für die Erreichung der prakti-
schen Forschungsziele im weiteren Verlauf der Arbeit.  

Die Magna International Inc. ist ein global tätiger Automobilzuliefer-Konzern, der Syste-
me, Module und Komponenten für den Verkauf an OEM herstellt.182 Die Magna Steyr 
Firmengruppe ist heute weltweit führender Partner von Automobilherstellern und unter-
stützt diese in der Fertigung und Entwicklung von Automobilen.183  

Die wirtschaftliche und strukturelle Grundsituation bei Magna, sowie aktuelle innerbetrieb-
liche Entwicklungen stellen Auslöser für eine Initiative zur Stärkung der Innovationskraft 
dar. Um diese Initiative zu unterstützen, wurde vom Beschaffungsmanagement der Magna 
Steyr das organisationsübergreifende Projekt „Supplier Innovations- & Know-How Days“ 
ins Leben gerufen. Im Folgenden Kapitel werden zuerst organisatorischer Aufbau und 
Aufgaben der Einkaufs- und Beschaffungsfunktion bei Magna Steyr Graz näher erläutert. 
Danach wird speziell auf die Initiative der Supplier Innovations- & Know-How Days ein-
gegangen, deren Hintergründe und Ziele werden umfassend erörtert.  

4.1 Einkauf und Beschaffung 

Die Einkaufs- und Beschaffungsfunktion von Magna Steyr ist Teil der SCM-Organisation 
unter der Leitung von Michael Druml (Executive Director SCM). Abbildung 7 zeigt die 
Aufbauorganisation dieser Unternehmensfunktion: 

 

Abbildung 7: Aufbauorganisation SCM Magna Steyr
184
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 Vgl. Magna Steyr (2014a)  
183

 Vgl. Magna Steyr (2014b); Magna Steyr (2014c). 
184

 Quelle: Magna Steyr. 
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Das Supply Chain Management (SCM) bei Magna Steyr Graz umfasst verschiedene Abtei-
lungen, welche sich anhand der Verrichtung unterschiedlicher Tätigkeiten (funktional) un-
terscheiden lassen. Zusätzlich ist die Unternehmensfunktion divisional (nach Projekten) 
gegliedert, was in Summe eine Matrixorganisation ergibt. Wie in Abbildung 7 sichtbar, sind 
dem SCM der Magna Steyr Graz neben sechs verschiedenen Abteilungen (waagrecht), fünf 
Projektbereiche (senkrecht) unterstellt.  

Die klassische Einkaufsfunktion bei Magna Steyr Graz wird von der Abteilung CE Procu-
rement Production Material übernommen. Den Kern der Beschaffung von Gütern zur 
Versorgung der eigenen Produktion bilden die fünf Commodities:  

 Chassis/Antrieb – CEC 

 Interior – CEA 

 Exterior – CEX  

 Karosserie/Blechteile – CEK 

 Elektrik/Elektronik und innovative Systeme – CEE 

In jeder Commodity sind dabei drei grundsätzliche Aufgabenfunktionen integriert vorhan-
den:185  

 Strategischer Einkauf: Der strategische Einkauf verfolgt langfristige Ziele zur Umset-
zung der Unternehmensstrategie in eine Beschaffungsstrategie. Aufgaben dieses 
Bereichs beinhalten z.B. das globale Lieferantenmanagement, die Beschaffungs-
marktforschung und die Mitwirkung bei der Entscheidung über neue Entwick-
lungsprojekte. Dabei werden grundsätzlich folgende Prinzipien verfolgt: 

o Global Sourcing: Festlegung des Lieferantenportfolios und Einkaufsentschei-
dungen unter Berücksichtigung des weltweiten Beschaffungsmarkts.186  

o Frontloading: Dabei wird der Fokus des Ressourcenaufwandes auf frühe Pha-
sen der Produktentwicklung gelegt. Schon zu Beginn werden verschiedene 
Möglichkeiten ausgiebig getestet und Risiken abgeschätzt um so möglichst 
früh einen hohen Reifegrad des Produkts zu erreichen. Aufgrund geringerer 
Änderungen im weiteren Verlauf des Projekts, sinkt dabei der Gesamtres-
sourcenaufwand der Entwicklung.187 

 Projekteinkauf: Der Projekteinkauf verantwortet den Einkaufsprozess in der Pro-
duktentstehungsphase. Wichtige Aufgaben dieses Bereiches umfassen z.B. die Be-
schaffung von Prototypen und das Zielkostenmanagement. 

 Serieneinkauf: Der Serieneinkauf behandelt operative Aufgaben der Beschaffung 
nachdem ein Projekt den Produktionsstart erreicht hat. Dies umfasst z.B. die Kon-
trolle von jährlichen Preisanpassungen und das Änderungsmanagement.  

Eine besondere Stellung unter den Commodities der Einkaufsfunktion bei Magna Steyr 
nimmt die Abteilung CEE ein. Sie beschäftigt sich mit der Bestellung von Elektrik- und 
Elektronikmodulen, sowie der Beschaffung innovativer Systeme.  
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 Siehe Abschnitt 2.1: Grundlagen zu Einkauf und Beschaffung sowie Tabelle 1. 
186

 Vgl. Schwenk et al. (2011), S. 15. 
187

 Vgl. Verworn et al. (2007) S. 124f. 
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Die Entwicklung wird bei MS Graz in die Bereiche Serien- und Vorentwicklung gegliedert. 
Während sich die Serienentwicklung mit der Umsetzung vom OEM vorgegebener Ent-
wicklungsprojekte beschäftigt, entwickelt der Bereich Vorentwicklung eigenständig neuarti-
ge Produkt- und Prozessformen für interne oder externe Zwecke.  

Den Kern innovativer Entwicklungen bei MS Graz bildet somit die Vorentwicklung, durch 
den Kontakt mit Lieferanten und den Bezug innovativer Systeme vom Beschaffungsmarkt 
leistet außerdem der Einkauf mit der Abteilung CEE einen direkten Beitrag zum Innovati-
onsprozess des Unternehmens. Aus diesem Grund wurde die Abteilung CEE mit der Or-
ganisation der „Supplier Innovations- & Know-How Days“ beauftragt – durch ihre 
Schnittstellenfunktion zwischen Lieferanten und Vorentwicklung findet sich hier die opti-
male Kompetenz zur Abstimmung und Koordination eines solchen Projekts.188 

Die Initiative der Lieferanteninnovationstage ist für den MS Einkauf dabei als weiterer 
Schritt in Richtung des Advanced Purchasing zu sehen, bei welchem das Einkaufs- und 
Beschaffungsmanagement die Wertgestaltung von Produkten und Prozessen nachhaltig 
positiv beeinflusst.189 

4.2 Initiative “Supplier Innovations- & Know-How Days“ 

Weltweit sehen sich Unternehmen gezwungen immer häufiger und schneller neue, verbes-
serte Prozesse und Erzeugnisse zu entwickeln. Innovative Produkte und Technologien sind 
für das Wachstum und den Erfolg eines Unternehmens unerlässlich,190 die Fähigkeit Inno-
vationen zu generieren wird dadurch zum zentralen Unternehmensziel.191  

Dies ist auch bei einem global erfolgreichen Konzern wie Magna der Fall, weshalb von 
dessen Vorstand Donald Walker Ende 2013 der Anstoß für eine Innovations-Initiative 
gegeben wurde. Ziel dieser Initiative ist eine globale und unternehmensweite Stärkung der 
Innovationskraft, um so den aktuellen Entwicklungen auf Beschaffungs- und Absatzmärk-
ten optimal zu begegnen, und die Wettbewerbsposition des Magna Konzerns auch in Zei-
ten makroökonomischer Veränderung halten bzw. ausbauen zu können.  

Um diese globale Innovations-Initiative zu unterstützen, wurde von der Leitung des Magna 
Steyr Supply Chain Management (Michael Druml) und der Einkaufsabteilung für innovati-
ve Systeme (René Lind) Anfang 2014 das Projekt „Supplier Innovations- & Know-How 
Days“ initiiert.  

Grundgedanke dieses Projekts ist es, Know-How und innovative Ideen vom Beschaf-
fungsmarkt in die gesamte Organisation einzubringen. Dazu wurde das Prinzip des Liefe-
ranteninnovationstags festgelegt. Dabei stellen sich existierende, wie auch potenzielle neue 
Lieferanten im Zuge eines Events in den Räumlichkeiten von Magna Steyr Graz vor, und 
präsentieren ihr Unternehmen sowie innovative Produktentwicklungen. Um eine möglichst 
große Durchdringung der Informationen innerhalb der Organisation zu erreichen, sind die 
Events dabei allen Mitarbeitern von Magna Steyr und deren Schwesterorganisationen zu-
gänglich. 

Die Initiative „Supplier Innovations- & Know-How Days“ mit ihrem Eingriff in Entwick-
lungs- und Innovationsprozesse des Unternehmens, stellt somit ein Tool der erweiterten 
Beschaffungsfunktion bei Magna Steyr dar.   
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 Siehe Abbildung 4: Einkauf als Schnittstelle zwischen Lieferant und verschiedenen Unternehmensfunktionen. 
189

 Siehe Abschnitt 2.3: Der Einkauf als strategische Unternehmensfunktion.  
190

 Vgl. Sammerl (2006), S. v. 
191

 Vgl. Faber (2008), S. 1, zit. nach Perschke (2006), S. 9f. 
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Zusätzlich kennzeichnet das Projekt einen Schritt in Richtung einer Öffnung des internen 
Innovationsprozesses von Magna Steyr.192 Durch die Lockerung der Barrieren um die eige-
ne Forschung, Entwicklung und Vermarktung neuer Innovationen soll die Chance auf neue 
innovative Ideen vergrößert werden. Dabei liegt der Fokus vor allem auf dem Outside-In 
Prozess des Open Innovation-Konzepts, bei welchem Wissen des Lieferanten in das Unter-
nehmen eingebracht wird. Zudem soll allerdings auch eine enge Zusammenarbeit mit den 
Lieferanten gefördert werden, Beziehungen sollen vertieft und Wissen soll gekoppelt wer-
den, um zukünftig eine gemeinsame Generierung von Innovationen mit Lieferanten zu 
ermöglichen. Dieser Ansatz entspricht dem Coupled Prozess des Open Innovation-Konzepts. 

Diese Öffnung des Innovationsprozesses wirkt auf die Magna Steyr Organisation in zwei-
erlei Hinsicht: 193  

 Verbesserung der Innovationsbereitschaft: Durch die Einladung zukunftsorientierter Un-
ternehmen in die Räumlichkeiten von Magna Steyr soll die Innovationsbereitschaft 
des Managements suggeriert werden. Durch die Bekenntnis der Führung zur Inno-
vation und die Vermittlung von Trends aus dem Innovationsbereich der Automo-
bilindustrie an die Mitarbeiter, wird eine positive Einstellung zur Innovation geför-
dert. Die so vermittelte Wertschätzung von Kreativität und Offenheit gegenüber 
neuartigen Entwicklungen, schafft eine verbesserte Unternehmenskultur, in der 
querdenkende und motivierte Mitarbeiter selbst Innovationen für das Unterneh-
men generieren möchten.  

 Vermittlung von Innovationsmöglichkeiten: Durch den Zugang zu externem Fachwissen 
und Trends am Automobilmarkt, wird den Mitarbeitern das nötige Know-How 
vermittelt, um innovativ handeln zu können. Im Rahmen eines Lieferanteninnova-
tionstages können zudem wertvolle Kontakte zu Lieferanten und Schwesterorgani-
sationen geknüpft werden, welche als Bezugspunkt für die Zusammenarbeit dienen.  

So beziehen Magna-Mitarbeiter aus einem Lieferanteninnovationstag nicht nur die Motiva-
tion, sondern auch die notwendigen Ressourcen um Innovationen für das Unternehmen 
generieren zu können. So soll die Innovationsfähigkeit der gesamten Organisation dauer-
haft gestärkt werden (siehe Abbildung 8).  
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 Siehe Abschnitt 3.2: Die Öffnung des unternehmerischen Innovationsprozesses. 
193

 Siehe Abschnitt 3.3: Unternehmerische Innovationskraft. 
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Abbildung 8: Stärkung der Innovationskraft durch Lieferanteninnovationstage bei MS
194

 
 

Empirisches Forschungsziel dieser Arbeit ist es nun, die tatsächliche Wirkungsweise der 
„Supplier Innovations- & Know-How Days“, und damit den spezifischen Einfluss der 
Einkaufs- und Beschaffungsfunktion auf die Innovationskraft des Unternehmens zu mes-
sen. Dazu soll der Startschuss der Initiative, bestimmt durch die ersten drei Lieferantene-
vents zwischen April und Juni 2014, evaluiert und auf potenzielle Auswirkungen überprüft 
werden.  

Eine Messung der Innovationskraft anhand der in Abschnitt 3.3.1 vorgestellten Instrumen-
te (z.B. nach dem Ansatz des Fraunhofer-Instituts) ist dabei nicht möglich, da Output-
Indikatoren der Initiative (umgesetzte Innovationen) sich erst im Laufe der Zeit entwickeln 
und somit kurz nach der Umsetzung erster Events noch nicht messbar sind.  

Es sollen jedoch bereits kurz nach Start der Initiative deren langfristige Folgen für das Un-
ternehmen abgeschätzt werden, um so schon vorab Entscheidungen über die Weiterfüh-
rung der Initiative zu ermöglichen. Dazu muss ein Instrument entwickelt werden, welches 
die Stärkung der unternehmerischen Innovationskraft durch den Einfluss einer bestimmten 
Initiative misst, bevor diese Initiative messbare Ergebnisse nach sich ziehen kann.195 Abbil-
dung 9 zeigt das Grundkonzept dieses Instruments. 
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 Quelle: eigene Darstellung. 
195

 Siehe Abschnitt 3.3.1: Messung der unternehmerischen Innovationskraft. 
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Abbildung 9: Gegenüberstellung von Nutzen und Aufwand der Lieferanteninnovationstage
196

 

 

Um den potenziellen Wert der „Supplier Innovations- & Know-How Days“ schon vorab 
zu bestimmen, sollen also Aufwand und Nutzen der Initiative vergleichend gegenüberge-
stellt werden. Anhand von Daten aus den ersten drei Events wird dabei auf allgemein gülti-
ge Aussagen zur Initiative geschlossen.  

Wie schon zuvor bestimmt, wird die Stärkung der Innovationskraft dabei besonders durch 
die Verbesserung der Innovationsbereitschaft und die Vermittlung von Innovationsmög-
lichkeiten beeinflusst. Diese beiden Faktoren hängen jedoch maßgeblich von der Perfor-
mance der Lieferanteninnovationstage ab, von organisatorischer sowie inhaltlicher Aufbe-
reitung der Events und deren Annahme durch die Mitarbeiter. Zur Ermittlung des Nutzens 
der Innovationstage ist deshalb eine Evaluierung der operativen Event-Performance ge-
nauso wichtig, wie die Abschätzung der tatsächlichen Stärkung der Innovationskraft. 

Die Seite des Aufwands ist wie in Abbildung 9 sichtbar, durch eine quantitative und eine 
qualitative Komponente bestimmt. Der quantitative Aufwand der Initiative setzt sich dabei 
aus Personalkosten (-stunden) für die Organisation und die Teilnahme von Mitarbeitertn 
an den Lieferantenevents zusammen, der qualitative Aufwand wird durch die organisatori-
sche Bearbeitung der Events bestimmt.  

Im Rahmen der folgenden Kapitel wird die beschriebene Datenerhebung von Nutzen und 
Aufwand der Initiative, simultan mit der Dokumentation ihrer Vorbereitung, Umsetzung 
und Nachbereitung beschrieben.  

Neben den Daten, welche direkt aus den ersten vier Lieferanteninnovationstagen generiert 
werden können, sollen dabei zusätzlich Daten aus internen und externen Vergleichsstudien 
gewonnen werden.  

Als internes Vergleichsobjekt zum neuen Format der Lieferanteninnovationstage dient 
dazu die Veranstaltung, welche den gewöhnlichen Auftritt von Lieferanten vor Magna 
Steyr Mitarbeitern beschreibt: die klassische Lieferantenvorstellung. Mit dem Ziel zukünfti-
ger Kooperation präsentieren dabei einige Vertreter eines potenziellen neuen Lieferanten 
ihr Unternehmen und Produktportfolio einem kleinen Kreis an ausgewählten Magna Mit-
arbeitern.  
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 Quelle: eigene Darstellung. 
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Als externes Vergleichsobjekt sollen ähnliche Veranstaltungsformate bei anderen Unter-
nehmen ausgewertet, und den Lieferanteninnovationstagen bei Magna Steyr gegenüberge-
stellt werden.   

Durch dieses Konstrukt aus Daten, welches aus verschiedenen Quellen bezogen wird, soll 
eine umfassende Einschätzung der Leistung und langfristigen Auswirkung von Supplier 
Innovations- & Know-How Days bei Magna Steyr ermöglicht werden. Zusätzlich werden 
als Ergebnis des empirischen Teils der Arbeit, konkrete Vorschläge und Handlungsemp-
fehlungen für die zukünftige Weiterführung der Initiative erarbeitet.  
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5 Vorbereitung der Initiative „Supplier Innovations- & 
Know-How Days“ 

Im Rahmen dieses Kapitels werden Aktivitäten zur Vorbereitung der Initiative „Supplier 
Innovations- & Know-How Days“ behandelt. Dazu zählt zum einen die organisatorische 
Vorbereitung der Events durch die Einkaufsabteilung von Magna Steyr, zum anderen die 
Vorbereitung der Datenerfassung für die Feststellung der Event-Auswirkungen. In den 
folgenden Abschnitten wird auf diese beiden Bereiche getrennt voneinander eingegangen.  

5.1 Organisatorische Vorbereitung der Events 

Wie bereits im vorherigen Kapitel erwähnt, wurde mit der internen organisatorischen Um-
setzung der Supplier Innovations- & Know-How Days, die Abteilung CEE des MS Ein-
kauf betraut. Während die Organisation des Ablaufs am Lieferanteninnovationstag selbst 
weitgehend dem jeweiligen Lieferanten obliegt, ist die Abteilung CEE für die interne Vor-
ab-Koordination der Events zuständig.  

Im Folgenden soll die organisatorische Vorbereitung eines Lieferanteninnovationstags aus 
Sicht des MS Einkaufs, anhand verschiedener Projektbereiche dokumentiert werden: 

 Auswahl von Lieferanten:  

Die Auswahl geeigneter Lieferanten zur Vorstellung im von Supplier Innovations- 
& Know-How Days wird gemeinsam mit der MS-Vorentwicklung getroffen. Diese 
Auswahl orientiert sich maßgeblich an Technologiebereichen, welche aus Entwick-
lungssicht als zukunftsträchtig für Magna Steyr angesehen werden. Zusätzlich wird 
der aktuelle Innovationsstand von Magna Steyr Graz berücksichtigt. So wurden 
während eines Projekts mit einem europäischen OEM im Jahr 2013 vom MS-
Einkauf beispielsweise besondere Wissensdefizite in den Bereichen Leichtbau, 
Lichtsysteme und digitale Innenausstattungssysteme identifiziert. Um diese auszu-
gleichen sollten diese Technologien im Rahmen der ersten Lieferanteninnovations-
tage thematisiert werden.  

Bei Meetings zwischen MS-Einkauf und Vorentwicklung werden nach den oben 
genannten Kriterien Vorschläge für potenzielle Aussteller-Unternehmen gebracht 
und gemeinsam aufbereitet, die Wahl für bestimmte Lieferanten wird schließlich 
nach Abstimmung mit den Unternehmen getroffen.  

Für den Startschuss der Initiative „Supplier Innovations- & Know-How Days“ 
wurde sich für folgende Unternehmen entschieden: 

o ZKW Group – Hersteller von Licht- & Scheinwerfersystemen. 

o Robert Bosch AG – u.a. Automobilzuliefer-Konzern in vielfältigen Tätig-
keitsbereichen.  

o Automobilcluster Oberösterreich – größtes Unternehmensnetzwerk der ös-
terreichischen Automobilindustrie.  

Der Automobilcluster OÖ als Unternehmensnetzwerk ist dabei von den anderen 
(Einzel-)Ausstellern zu unterscheiden. Zur Auswahl geeigneter Unternehmen fand 
eine Ausschreibung des Automobilclusters an seine Partnerunternehmen statt, aus 
über 30 Bewerbern für den Automobilcluster Innovationstag bei MS Graz wurden 
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nach eingehender Absprache zwischen Einkauf und Vorentwicklung 14 Unterneh-
men nach den oben genannten Kriterien ausgewählt.  

 Event-Planung im Projektteam:  

Die Planung des Events inkl. dessen Ablauf und der präsentierten Inhalte obliegt 
einem Projektteam, welches sich aus Mitarbeitern des Einkaufs und Vertretern des 
jeweiligen Lieferanten zusammensetzt. Die Event-Planung beginnt mit einem ge-
meinsamen Kick-Off-Meeting, bei welchem grundsätzliche Abstimmungen zwi-
schen den Parteien stattfinden. Nach Festlegung von strukturellen Gegebenheiten 
wie Datum, Veranstaltungsort, Ablauf des Events und präsentierten Inhalten, fin-
det zumeist noch ein weiteres Treffen zur gemeinsamen Besichtigung der Räum-
lichkeiten statt.  

Ab dem ersten Treffen bleibt der MS-Einkauf dabei mit den Ansprechpartnern des 
jeweiligen Aussteller-Unternehmens in intensivem Kontakt, zudem findet eine 
ständige Abstimmung mit der MS-Vorentwicklung statt.  

Für die ersten Events der Initiative „Supplier Innovations- & Know-How Days“ 
wurden folgende Daten und Räumlichkeiten festgelegt (siehe Tabelle 2): 

Tabelle 2: Daten zu den ersten Lieferanteninnovationstagen
197

 

Aussteller Datum Ort 

ZKW Group 29.04.2014 Besucherlounge Engineering-Gebäude MS Graz 

Bosch 13.05.2014 Ausstellungsraum Verwaltungsgebäude Nord MS Graz 

Automobil-Cluster 26.06.2014 Ausstellungsraum Verwaltungsgebäude Nord MS Graz 

 

 Bereitstellung und Organisation der Infrastruktur für das Event: 

Da alle Lieferanteninnovationstage in den Räumlichkeiten von Magna Steyr Graz 
stattfinden, obliegt die Organisation der gesamten benötigten Infrastruktur dem 
MS-Einkauf. Dabei ist die Auswahl und Vorbereitung der Räumlichkeit für die 
Veranstaltung wichtig, diese muss wie mit dem Lieferanten vereinbart vorbereitet 
und mit Mobiliar, Elektrik etc. ausgestattet werden. Da für jedes Event die Teil-
nahme hoher Personenzahlen erwartet wird, ist zudem für die Gewährleistung der 
Veranstaltungssicherheit Sorge zu tragen. 

 Interne Bewerbung der Initiative: 

Ziel eines Lieferanteninnovationstags ist ein ausgiebiger Wissenstransfer zwischen 
Lieferant und Magna Mitarbeitern, sowie eine möglichst umfassende Durchdrin-
gung der Magna Organisation mit Informationen zu aktuellen Trends und Entwick-
lungen der Automobilindustrie. Um einen solchen Durchdringungsgrad garantieren 
zu können, ist eine umfassende Bewerbung der Initiative innerhalb Magna Steyrs 
bis hin zu anderen Magna Firmengruppen notwendig. Dazu wurden von Seiten des 
MS SCM, und der Abteilung CEE zahlreiche Maßnahmen unternommen, welche in 
Tabelle 3 angeführt sind.  
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 Quelle: eigene Darstellung. 
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Tabelle 3: Interne Werbemaßnahmen der Initiative Supplier Innovations- & Know-How Days 

Vorankündigung Intranet 

 
Persönliche Anschreiben 

  
- VIP (Management + EUPDs) 

  
- ca. 500 fachspezifische Ansprechpartner 

 
Präsentationen 

  
- Management-Klausur 

  
- EUPDs 

  
- Magna Schwestern 

  
- Bereichsleiter 

  
- Abteilungsleiter 

  
- Ausgewählte Gruppenleiter 

Einladung Persönliche Anschreiben 

  
- VIP (Management + EUPDs) 

  
- ca. 500 fachspezifische Ansprechpartner 

Werbung/Flyer Intranet 

 
Speisesaal, Produktion 

 
Schwarzes Brett, Ständer, Poster 

 
Persönliche Anschreiben 

  
- VIP (Management + EUPDs) 

  

- ca. 500 fachspezifische Ansprechpartner 

 

Wie aus diesem Abschnitt ersichtlich ist, stellt die organisatorische Vorbereitung der Supp-
lier Innovations- & Know-How Days bei Magna Steyr eine Aufgabe dar, welche in Kom-
plexität sowie Aufwand nicht zu unterschätzen ist.  

Als Folge eines gewissen Lerneffektes im Bereich Event- und Projektmanagement können 
zwar gewisse Einsparungen im quantitativen Aufwand prognostiziert werden, jedoch kann 
hier nicht wie im Prozessbereich von einer vollkommenen Standardisierung der Abläufe 
ausgegangen werden. Es liegt in der Natur einer einmaligen Veranstaltung, dass mit jedem 
Event neue, unvorhersehbare Aufgabenstellungen und Schwierigkeiten auftreten, welche 
Änderungen des Planungskonzeptes notwendig machen.  

Im folgenden Abschnitt wird auf eine solche Aufgabenstellung eingegangen, welche sich 
bei der organisatorischen Vorbereitung der Lieferanteninnovationstage 2014 auftat: die 
Sicherstellung der Compliance teilnehmender Unternehmen bei der Bestimmung von In-
halt und Ablauf eines Innovationstages.  

5.1.1 Problemfeld Compliance 

Grundsätzlich wird der Begriff Compliance durch unternehmensinterne, rechtliche Vorga-
ben geprägt. Mossanen et al. beschreiben den Begriff Compliance als „die Einhaltung in-
ternationaler, nationaler und innerbetrieblicher Gesetze, Richtlinien und Bestimmungen.“198  

Häufig verwendet wird auch der Begriff Compliance-Management, welcher von Stehmann 
als „Management der Regelkonformität“199 definiert wird. Im Zuge des Compliance-
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Managements soll sichergestellt werden, dass mögliche rechtliche Risiken und Schäden für 
das Unternehmen durch die Missachtung von Regeln durch Mitarbeiter, minimiert wer-
den.200 

Die Compliance stellt bei der Organisation von „Supplier Innovations- & Know-How 
Days“ insbesondere dann eine Schwierigkeit dar, wenn Lieferanten mit bestimmten Magna 
Gruppen in direkter Wettbewerbssituation stehen. Ein Informationsaustausch zu konkur-
rierenden Produktionsbereichen könnte für beide Unternehmen Nachteile bedeuten und 
muss daher mit besonderer Vorsicht behandelt werden.  

Derartige Probleme traten bei der Organisation der Lieferanteninnovationstage erstmals in 
Bezug auf das Bosch-Event auf, als klar wurde, das Bosch mit zwei Magna Schwestern 
(bzw. MS Außenstellen) in direktem Wettbewerb steht. Um einerseits den betroffenen 
Magna-Mitarbeitern die Möglichkeit zu geben dennoch am Bosch-Event teilzunehmen, 
und andererseits die Compliance für beide Unternehmen sicherzustellen, wurden folgende 
Maßnahmen ergriffen: 

 Kritische Themengebiete wurden von der Präsentation am Lieferanteninnovations-
tag ausgeschlossen. Zur Vorstellung der Systeme wurde ein separater Termin für 
einen ausgewählten Personenkreis an MS-Mitarbeitern festgelegt. 

 Es wurde eine „Compliance Guideline“ ausgearbeitet, welche Verhaltensrichtlinien 
für Magna- und Bosch-Mitarbeiter am Lieferanteninnovationstag beinhaltet. Diese 
Guideline musste vor Eventbeginn von jedem Teilnehmer unterzeichnet werden.  

Damit wird klar, dass die Compliance in direktem Zielkonflikt mit der grundsätzlichen Idee 
der Lieferanteninnovationstage steht. Während diese auf eine umfassende Durchdringung 
des Unternehmens mit möglichst viel Information abzielt, müssen bei Berührung mit 
Compliance Themen entweder Informationsumfang, oder Besucherzahl eingeschränkt 
werden. 

Nachteile des Coupled-Konzepts im Rahmen der Öffnung des unternehmensinternen In-
novationsprozesses werden dabei erstmals sichtbar. Wie in Abschnitt 3.2.1 festgelegt, muss 
hierbei besonders darauf geachtet werden, durch die Freigabe von Informationen nicht die 
eigene Wettbewerbsposition zu schwächen. 

5.2 Vorbereitung der Datenerfassung 

Das strategische Hauptziel der Lieferanteninnovationstage bei Magna Steyr ist, wie bereits 
in Abschnitt 4.2. festgelegt, eine Stärkung der Innovationskraft der gesamten Organisation. 
Um dieses Ziel erreichen zu können, ist die Umsetzung der in Abbildung 9 sichtbaren 
Schritte nachzuvollziehen. Dabei bildet die Performance der Lieferanteninnovationstage 
einen wichtigen operativen Aspekt, welcher von strategischen Punkten wie dem Einfluss 
auf Innovationskraft unterschieden werden kann. 

Die notwendigen Daten zur Ermittlung des Nutzens von Lieferanteninnovationstagen 
können daher grundsätzlich anhand ihres strategischen Tiefgangs in zwei Datenebenen 
gegliedert werden:  

 Strategische Datenebene: Strategische Daten, welche aus der Initiative der Supplier In-
novations- and Know-How Days gewonnen werden können, beschäftigen sich mit 
der Frage nach deren langfristiger Auswirkung auf das Unternehmen. Hierzu zählt 
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vor allem die Erreichung von Zielen wie die Steigerung der Innovationskraft des 
Unternehmens, aber auch die Verbesserung der Lieferantenbeziehungen bei Magna 
Steyr. 

 Operative Datenebene: Die operative Datenebene konzentriert sich auf die Umsetzung 
der einzelnen Lieferanteninnovationstage. Hierbei soll die Performance von Orga-
nisation, Ablauf und Inhalt eines bestimmten Events evaluiert werden, um daraus 
spezifisches Verbesserungspotenzial für künftige Veranstaltungen ableiten zu kön-
nen.  

In diesem Abschnitt soll nun für beide Datenformen eine Erhebungsmethode gefunden 
werden, welche später eine optimale Bewertung der Supplier Innovations- & Know-How 
Days im Hinblick auf ihre Umsetzung und Auswirkungen ermöglicht. Dazu soll im Fol-
genden zuerst eine kurze Einführung in die Theorie der Datenerfassung gegeben werden, 
um darauf die Entscheidung für zwei ausgewählte Methoden zu begründen.  

Tabelle 4: Datenerhebungstechniken im Vergleich
201

 

 
                               Datenerhebungstechniken 

 
Befragung Beobachtung Inhaltsanalyse 

Beschreibung 

Kommunikation zwischen 
Personen. Antworten auf 

gestellte Fragen repräsen-
tieren Meinungen zu sozia-

len Erlebnissen.  

Systematisches Erfassen, 
und Deuten von  wahr-

nehmbarem Verhalten di-
rekt zum Zeitpunkt seines 

Geschehens. 

Systematische Analy-
se vorhandener Inhal-

te, z.B. Texte oder 
Aufzeichnungen. 

Untersuchungs-
gegenstand 

Individuen Individuen Bestehende Inhalte 

Reaktivität hoch mittel niedrig 

Erfasste Daten subjektiv subjektiv objektiv 

 

Die Theorie der empirischen Sozialforschung bietet drei klassische Formen der Datener-
hebung. Diese unterscheiden sich maßgeblich anhand von Aufnahmeverfahren und Form 
der erfassten Daten (siehe Tabelle 5). Im Folgenden sollen sie, im Hinblick auf ihre Ver-
wendung zur Generierung operativer und strategischer Daten zur Initiative bei Magna 
Steyr, verglichen werden.  

Der wesentliche Vorteil der Inhaltsanalyse ist die schon in der Tabelle erwähnte Objektivität 
der erfassten Daten. Diese wird dadurch begründet, dass evaluierte Personen nicht direkt 
von der Datenerhebung betroffen sind – bewusste oder unbewusste subjektive Manipulati-
onen können somit ausgeschlossen werden.202 Gleichzeitig ist jedoch in diesem Ausschluss 
betroffener Individuen auch ein Nachteil zu sehen, denn wichtige Informationen können 
damit verloren gehen. Zudem sind nicht immer valide Aufzeichnungen zum aktuellen Un-
tersuchungsgegenstand vorhanden, eine reine Analyse vorhandener Inhalte ohne eine spe-
zifische, vorhergehende Aufnahme der aktuellen Situation, ist daher nur in wenigen Fällen 
anwendbar.203   

So auch im Falle der Supplier Innovations- & Know-How Days: Obwohl eine ähnliche 
Initiative schon einige Jahre zuvor bei Magna Steyr stattgefunden hat, sind die dazu vor-
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handenen Aufzeichnungen weder ausführlich genug, noch in irgendeiner Art und Weise 
aussagekräftig für die aktuelle Initiative. Für die Erfassung operativer sowie strategischer 
Daten zur Initiative der Lieferanteninnovationstage kann eine reine Inhaltsanalyse von Da-
ten aus früheren Events daher ausgeschlossen werden.  

Durch den interaktiven Charakter der Lieferanteninnovationstage bei Magna Steyr stellen 
zwischenmenschliche Abläufe während und nach den Events eine bedeutende Komponen-
te der zu erfassenden Daten dar. Um solche Abläufe dokumentieren zu können, ist eine 
Beobachtung der Initiative schon eher vorstellbar.  

Aufgrund ihres eingeschränkten Betrachtungsfeldes ist die Beobachtung und Dokumenta-
tion der Initiative jedoch als alleinige Erhebungsmethode ebenso ungeeignet. Ein Lieferan-
teninnovationstag ist ein dynamisches Event, dessen Ablauf durch eine Person nur aus 
einem Blickwinkel erfasst werden kann. Auch die vielfältigen Handlungs- und Kommuni-
kationsstränge welche kurz nach einem Event stattfinden, können durch reine Beobach-
tung nicht vollständig erfasst werden. Es kann dadurch weder für operative noch für stra-
tegische Analysen eine ausreichende Datenbasis generiert werden – die Beobachtung ist 
daher zur vollständigen Datenerfassung für die Auswertung der Lieferanteninnovationstage 
ebenso auszuschließen.  

Im Rahmen dieser Arbeit kamen die Methoden der Beobachtung und Inhaltsanalyse im 
kleinen Ausmaß und in vereinfachter Form, als komplementäre Informationsquelle zum 
Einsatz. So wurde eine Inhaltsanalyse von vergleichbaren Events im Sinne eines externen 
Benchmarkings als Basis für Abschnitt 7.4 durchgeführt, das Kapitels 6: Umsetzung der 
Initiative „Supplier Innovations- & Know-How Days“, sowie die Abschnitte 5.1 und 7.1 
basieren auf unstrukturierten, teilnehmenden Beobachtungen.  

Um umfassende und valide Daten zum Nutzen der Supplier Innovations- & Know-How 
Days generieren zu können, und somit die spezifischen Aufgaben dieser Arbeit zu erfüllen, 
wurde hingegen die Methode der Befragung gewählt.  

Tabelle 5: Formen der Befragung
204

 

 Mündliche Befragung Schriftliche Befragung 

Wenig strukturiert 
Experteninterview  
Gruppengespräch 

Informelle Expertenbe-
fragung 

Teilstrukturiert 
Leitfadengespräch  
Gruppenbefragung 

Expertenbefragung 

Stark strukturiert 
Einzelinterview 

Gruppeninterview 
Einzelbefragung 

 
Tabelle 5 zeigt die Formen einer Personenbefragung. Verschiedene Möglichkeiten sind hier 
abhängig von Kriterien bezüglich Aufbau und Präsentation der gestellten Fragen und der 
Situation während der Befragung. Im Folgenden soll sowohl für die Generierung operativer 
Daten zur Umsetzung der Lieferanteninnovationstage, als auch für die Erfassung strategi-
scher Daten zu deren Auswirkungen, eine geeignete Form der Befragung ausgewählt wer-
den.  

Generell kann bei der Befragung zwischen einem schriftlichen und einem mündlichen Weg 
unterschieden werden. Eine schriftliche Befragung bedeutet dabei meist einen geringeren 
Aufwand als eine mündliche, da innerhalb kürzester Zeit und bei geringem Personalauf-
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wand eine große Menge an Personen befragt werden kann.205 Der Aufwand zur Auswer-
tung schriftlicher Fragebögen ist zudem um einiges geringer als bei mündlichen Befragun-
gen. Zusätzlich kann bei der schriftlichen Befragung eine volle Vergleichbarkeit der Ergeb-
nisse garantiert werden, da die Fragen jeder Person in exakt gleicher Form präsentiert wer-
den und keine Verzerrungen durch den Interviewer zu befürchten sind. Aus einer glaub-
würdigeren Zusicherung von Anonymität bei der schriftlichen Befragung folgen außerdem 
häufig ehrlichere Antworten. Nachteile einer schriftlichen Befragung finden sich in der 
meist weitaus geringeren Rücklaufquote. Häufig wird in diesem Zusammenhang vom Phä-
nomen der „Selbstrekrutierung“ berichtet, bei welchem auffällig viele Personen den Frage-
bogen ausfüllen, welche besonders Positives oder Negatives zum erfragten Thema zu be-
richten haben. Dieser Effekt kann das Endergebnis verzerren.206  

Die Rücklaufquote einer mündlichen Befragung ist hingegen meist viel größer, somit kann 
ein valides Ergebnis durch eine gleichmäßige Antwortverteilung eher garantiert werden. 
Durch den hohen Aufwand bei der Führung und Auswertung einzelner Interviews, ist die 
mündliche Befragung für einen großen Pool an befragten Personen jedoch meist ungeeig-
net. Ein großer Vorteil der mündlichen Befragung ist zudem bei der Verfügbarkeit eines 
Interviewers zu sehen, welcher die Kontrolle über den Verlauf einer Befragung innehat und 
bei Unklarheit von Fragen jederzeit Hilfestellung leisten kann. Eine mündliche Befragung 
ist daher meist besser für die Erforschung komplexer Inhalte geeignet.207  

Strukturelle Gegebenheiten des zu erfassenden Themas und des befragten Personenkreises 
stellen demnach einen wichtigen Aspekt bei der Wahl zwischen schriftlicher und mündli-
cher Befragung dar.  

Für die operative Komponente der zu erfassenden Daten, wurde demzufolge die schriftli-
che Befragung eines großen Personenkreises gewählt. Da jede Person eine andere Sicht auf 
die Umsetzung und Organisation eines Lieferanteninnovationstages repräsentiert, kann 
eine umfassende Evaluierung des gesamten Events nur anhand der Befragung vieler Perso-
nen garantiert werden, welche direkt mit dem Event in Berührung waren. Dazu eignet sich 
am besten eine schriftliche Befragung direkt während des Lieferanteninnovationstages, 
durch die große Zahl an direkt vergleichbaren Antworten kann ein umfassender Eindruck 
über Stärken und Schwächen der organisatorischen Umsetzung gewonnen werden.   

Im Gegensatz dazu wurde sich zur Generierung strategisch relevanter Daten zu langfristi-
gen Auswirkungen der Lieferanteninnovationstage, für die mündliche Befragung ausge-
wählter Personen entschieden. Schon zuvor wurde festgelegt, dass die Bestimmung der 
Stärkung unternehmerischer Innovationskraft, noch vor der Nachweisbarkeit von Auswir-
kungen einer innovationsfördernden Initiative, eine komplexe Aufgabe darstellt.208 Durch 
die Verrückung des Untersuchungsgegenstandes von tatsächlich messbaren, aktuellen Ge-
gebenheiten, zu potenziellen, zukünftigen Sachverhalten, subjektiviert sich die Abschätzung 
der einzelnen Komponenten. Um dennoch eine möglichst valide Einschätzung und Prog-
nose der Zielerreichung durch die Supplier Innovations- & Know-How Days abgeben zu 
können, wurden die gewünschten strategischen Daten durch die persönliche und detaillier-
te Befragung eines ausgewählten Kreises an repräsentativen, direkt betroffenen Personen 
generiert. Aufgrund der Komplexität der Fragen und der eingeschränkten Zahl befragter 
Personen, macht hier eine mündliche Befragung durchaus Sinn.  
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Um die beiden Datenerhebungsformate für operative und strategische Daten noch weiter 
zu spezifizieren, soll nun näher auf den Begriff des Strukturierungsgrades eingegangen 
werden, welcher schon in Tabelle 5 eingeführt wurde. 

Bei einer wenig strukturierten Befragung wird die Datenerfassung maßgeblich durch den Be-
fragten bestimmt, welcher seine Antworten frei nach persönlichem Interesse gestalten 
kann.209 Wenig strukturierte Befragungen zählen daher zu den qualitativen Datenerhebungs-
verfahren210 – die Datenerhebung ist dabei durch eine starke Offenheit gekennzeichnet.211 
Im Falle einer mündlichen Befragung wird ohne vorgefertigten Fragebogen gearbeitet, die 
Fragen werden flexibel durch den Forscher gestellt, bei Bedarf werden bestimmte Themen 
vertieft, andere übersprungen. Bei schriftlichen Befragungen werden durch einige Frage-
stellungen Anreize gegeben, welche daraufhin weitgehend frei vom Befragten kommentiert 
werden können. Das Ziel wenig strukturierter Befragungen liegt darin, Anschauungen und 
Meinungen einer befragten Person zu erfassen.212  

Im Gegensatz zur wenig strukturierten Befragung steht die stark strukturierte Befragung. Diese 
ist durch einen vollkommen ausformulierten Fragebogen charakterisiert, von welchem im 
Rahmen der Datenerhebung nicht abgewichen werden darf.213 Ziel dieser Vorgehensweise 
ist es, nach Möglichkeit eine absolute Gleichheit der Befragungssituation zu erreichen, um 
so eine direkte Vergleichbarkeit der Ergebnisse garantieren zu können.214 Die stark struktu-
rierte Befragung zählt deshalb zu den Methoden der quantitativen Sozialforschung.215  

Die teilstrukturierte Befragung stellt einen Mittelweg aus wenig und stark strukturierter Befra-
gung dar. Dabei handelt es sich um Gespräche oder schriftliche Befragungen, die zwar auf 
Basis vorbereiteter Fragen stattfinden, auf Interessen oder Meinungsbekundungen des Be-
fragten jedoch frei eingehen.216 Bei mündlichen Befragungen spricht man in diesem Zu-
sammenhang von Leitfadeninterviews, da hierbei anstatt eines standardisierten Fragebo-
gens, ein Leitfaden als Anhaltspunkt für den Interviewer zur Verfügung steht.217 So wird 
einerseits eine gewisse Vergleichbarkeit der erhaltenen Antworten gewährleistet, anderer-
seits wird das Erzählverhalten des Befragten jedoch nicht unterbunden, sodass die für ihn 
wichtigen Aspekte hervorgehoben werden können.218 

Zur Erfassung operativer Daten mittels schriftlicher Befragung eines größeren Personen-
kreises, wurde sich aufgrund der dargelegten Methodenvergleiche für eine quantitative Da-
tenerhebung durch einen relativ stark strukturierten Fragebogen entschieden. Dies garan-
tiert die direkte Vergleichbarkeit der Ansichten verschiedenster Personen zu Umsetzung 
und Organisation der Supplier Innovations- & Know-How Days und bietet somit ein um-
fassendes Bild einzelner Innovationstage, sowie die Möglichkeit einer direkten Gegenüber-
stellung der Events. 

Für die Erfassung strategisch relevanter Daten zur Zielerreichung der Initiative wurde hin-
gegen eine Durchführung teilstandardisierter Interviews mit einem ausgewählten Perso-
nenkreis festgelegt. Durch die Anwendung eines Interviewleitfadens anstatt eines standar-
disierten Fragebogens, kann eine individuelle Meinungserforschung der Befragten gewähr-
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leistet werden, während die Befragungsergebnisse dennoch vergleichbar bleiben. In die 
Untersuchung fließen somit nicht nur quantitativ vergleichbare, sondern auch qualitative 
Daten ein.  

In den folgenden Kapiteln soll nun näher auf die Erstellung der standardisierten Feedback-
Fragebögen für einzelne Events (Abschnitt 5.2.1), und die Generierung eines Leitfadens für 
die Interviewführung (5.2.2.) eingegangen werden.  

5.2.1 Erstellung des Feedback-Fragebogens 

Die erste Stufe zur Generierung von Daten zu den einzelnen Supplier Innovations- & 
Know-How Days stellt die Befragung eines großen Personenkreises durch einen standardi-
sierten Fragebogen dar. Ziel ist es hierbei, möglichst umfangreiche und aussagekräftige 
Rückmeldungen zu den einzelnen Events zu erhalten, um diese dadurch evaluieren und 
vergleichen zu können, und aus diesen Analysen Verbesserungspotenzial für die Zukunft 
abzuleiten.  

Im Folgenden soll eine kurze Einleitung in die Theorie der Fragebogenerstellung gegeben 
werden, gleichzeitig wird dabei die konkrete Erstellung des Feedback-Fragebogens für die 
Supplier Innovations- & Know-How Days erläutert.  

Items und Skalen 

Ein Fragebogen gliedert sich grundsätzlich in sogenannte Skalen und Items.219 Bei den 
Items handelt es sich um einzelne Fragen des Fragebogens. Items, welche ein gemeinsames 
Thema behandeln, werden zu einer Skala zusammengefasst.220  

Für den Feedback-Fragebogen wurden Skalen sowie Items erstmals in Zusammenarbeit 
mit der Robert Bosch AG festgelegt. Feedback in Bezug auf Organisation und Umsetzung 
der Supplier Innovations- & Know-How Days betrifft den Magna Steyr Einkauf und die 
Marketingabteilung des jeweiligen Lieferanten, aus diesem Grund müssen die Fragebogen-
inhalte so abgestimmt werden, dass damit für beide Seiten ein Maximum an valider Infor-
mation generiert werden kann.  

Für den Lieferanten ist es wichtig, mit dem Innovationstag Interesse bei Magna Steyr für 
das eigene Unternehmen und seine Produkte zu wecken, um die Wahrscheinlichkeit für 
eine zukünftige Zusammenarbeit zu erhöhen. Er ist für die Umsetzung des Events vor Ort 
zuständig, deshalb sind für ihn besonders spezifische Rückmeldungen zu vorgestellten 
Themen, Produktpräsentation und Betreuung der Veranstaltungsbesucher durch eigene 
Mitarbeiter von Interesse.  

Auch für den Einkauf von Magna Steyr sind diese Informationen von Bedeutung, um Er-
fahrungswerte für zukünftige Events aufbauen zu können. Ziel des Einkaufs ist es, die Ini-
tiative der Lieferanteninnovationstage so erfolgreich wie möglich umzusetzen, um damit 
die Stärkung der Innovationskraft und die Einbindung von Lieferanten unterstützen zu 
können. Die Erreichung dieser strategischen Ziele ist jedoch nur möglich, wenn die Initia-
tive auch auf operativer Ebene optimal umgesetzt wird.  

So ist für den Einkauf besonders die Rückmeldung der Veranstaltungsteilnehmer zur inter-
nen Organisation der Events wichtig. Feedback zu diesem Bereich bietet die Chance, durch 
operative Verbesserungen der Events auch die strategische Wirksamkeit der Initiative zu 
verbessern.  
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Wichtig für den MS-Einkauf ist es außerdem festzustellen, wie Lieferanteninnovationstage 
generell von Magna Mitarbeitern aufgenommen werden, mit welchem Interesse sie auf 
innovative Themen zugehen und was sie aus einem Event mitnehmen können.  

Die endgültige Form des Feedback-Fragebogens findet sich in Anhang A. Insgesamt sind 
hierbei vier verschiedene Skalen mit jeweils vier bis sechs Items zu erkennen. Während die 
Bereiche „Material“ und „Präsentationen“ hauptsächlich operative Rückmeldung für den 
jeweiligen Lieferanten generieren sollen, sind die Skalen „Organisation“ und „Gesamtein-
druck“ (siehe rechte Item-Spalte des Fragebogens) besonders für die  Einkaufsabteilung 
von Magna Steyr interessant. 

Fragen- und Antwortformate 

Grundsätzlich besteht bei der Konzeption eines Fragebogens die Möglichkeit der Formu-
lierung offener oder geschlossener Fragen.  

Bei offenen Fragen wird die Formulierung der Antwort ganz oder teilweise frei dem Befragten 
überlassen, der Standardisierungsgrad der Antworten ist somit gering.221 Dadurch ergibt 
sich einerseits der Vorteil der Erfassung spezifischer Interessen des Befragten, andererseits 
entsteht dadurch jedoch auch eine gewisse Multidimensionalität222 der Antworten, welche 
deren Vergleichbarkeit mindert und die Auswertung erschwert. Zusätzlich verfügt nicht 
jede befragte Person über dieselben Möglichkeiten zur Artikulierung ihrer Einstellungen 
und Meinungen, die Qualität der erhaltenen Antworten hängt somit stark von der Kompe-
tenz des Befragten ab.223   

Im Gegensatz dazu bieten geschlossene Fragen einen hohen Standardisierungsgrad. Dabei 
werden dem Befragten bestimmte Antwortmöglichkeiten vorgelegt, aus welchen er eine für 
sich geeignete Wahl treffen muss.224 Hierbei ist der Vorteil der direkten Vergleichbarkeit 
und einfachen Auswertung der Ergebnisse zu erwähnen, jedoch besteht die Gefahr, durch 
die Vorgabe von Antworten der Befragte in eine bestimmte Richtung zu lenken, da ihm die 
Möglichkeit frei nach eigener Einstellung und Wissen zu antworten, genommen wird.225  

Als Mittelweg zwischen offener und geschlossener Frage werden in der Praxis häufig soge-
nannte Hybridfragen verwendet, welche einerseits vorgefertigte Antwortformate enthalten, 
andererseits jedoch bei Bedarf durch individuelle Ausführungen des Befragten ergänzt 
werden können.226 Eine solche Hybridfrage wurde beispielsweise als Einstiegsfrage für den 
Feedback-Fragebogen der Supplier Innovations- & Know-How Days bei Magna Steyr fest-
gelegt (siehe Anhang A). 

Um die Vorteile beider Frageformate im gesamten Fragebogen ausnutzen zu können und 
gleichzeitig deren jeweilige Nachteile auszugleichen, wurde generell eine Kombination aus 
geschlossenen und offenen Fragen gewählt. Wie in Anhang A sichtbar, fiel die Entschei-
dung auf einen relativ stark standardisierten Fragebogen mit Fokus auf geschlossener Fra-
getechnik, jedoch einigen ergänzenden offenen Fragen.  

Bei der Wahl eines geschlossenen Frageformats ist zusätzlich eine geeignete Anzahl an 
Antwortstufen zu wählen. Dabei wird in der Literatur zwischen Alternativfragen, welche zwei 
Antwortmöglichkeiten bieten, und Mehrfachauswahlfragen, mit mehr als zwei Antwortstufen 
unterschieden. Eine Sonderform der Mehrfachauswahlfrage stellt die Skalafrage dar, bei 
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welcher mehrere Antwortmöglichkeiten anhand von Intensität oder Häufigkeit geordnet 
zur Auswahl stehen.227 

Um aussagekräftige Mittelwerte aus den Ergebnissen der Feedback-Fragebögen zu erhal-
ten, wurde zur Beurteilung der verschiedenen Items eine 6-Stufige Skala (0: sehr negativ bis 
5: sehr positiv) gewählt. Hierbei wurde bewusst eine gerade Zahl an Bewertungsstufen ein-
gesetzt, um so die Auswahl eines mittleren Skalenwertes zu verhindern. Der Veranstal-
tungsbesucher ist dadurch gezwungen, sich für eine eher positive oder eher negative Be-
wertung des Items zu entscheiden – das Problem schwer zu interpretierender Mittelwert-
Auswahlen (Unsicherheit, Protest, Desinteresse?) wird somit umgangen.228 

Fragebogendesign 

Bezüglich Formulierung, Layout, Struktur und Umfang haben sich im Laufe der Zeit einige 
Grundsätze für die Erstellung von Fragebögen entwickelt. Diese Grundsätze werden in der 
folgenden Aufzählung kurz zusammengefasst, 229 und wurden auch bei der Erstellung der 
Feedback-Fragebögen in Zusammenarbeit mit der Robert Bosch AG beachtet: 

 Die Formulierung von Begriffen soll leicht verständlich, konkret und eindeutig sein. 
Lange, komplexe Ausführungen sind zu vermeiden, zudem soll die Formulierung 
der Fragen neutral sein und nicht suggestiv auf den Befragten wirken. 

 Ziel und struktureller Aufbau des Fragebogens sollen klar erkennbar sein. Zu Be-
ginn sollte eine informative, vertrauens- und interesseweckende Einführung stehen. 
Die Anordnung der Fragen (Items) ist logisch anhand von Themenblöcken (Ska-
len) zu wählen.  

 Das Layout des Fragebogens ist klassisch und übersichtlich zu gestalten. Skalen 
sollten klar voneinander abgegrenzt sein, die Antworten sollten im Vergleich zu den 
Fragen deutlicher hervorstechen.  

 Der Umfang des Fragebogens ist so zu wählen, dass die Befragung so kurz wie 
möglich, jedoch so lange wie nötig gehalten wird.  

Die Feedback-Fragebögen zur Evaluierung der Supplier Innovations- & Know-How Days 
wurden im Rahmen der Zusammenarbeit mit verschiedenen Lieferanten jeweils geringfügig 
an deren spezifische Anforderungen und Wünsche angepasst. Um einen Vergleich der 
Events untereinander gewährleisten zu können, blieb das Grundgerüst dabei jedoch kon-
stant.  

Zur Evaluierung der klassischen Lieferantenvorstellung als internes Vergleichsobjekt zur 
Initiative der Supplier Innovations- & Know-How Days, wurde ein leicht angepasster, je-
doch vergleichbarer Fragebogen unternehmensintern als Online-Survey gewählt. Da hier 
der Besucherkreis weitaus überschaubarer und damit die Teilnahme an der Umfrage leich-
ter zu überwachen ist, wurde hier die für die Veranstaltungsteilnehmer bequemere Variante 
der Online-Befragung gewählt.230 

5.2.2 Erstellung einer Interviewkonzeption 

Der zweite Schritt zur vollständigen Analyse von Auswirkungen der Initiative Supplier In-
novations- & Know-How Days wird durch die persönliche und mündliche Befragung eines 
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ausgewählten Kreises an Personen umgesetzt. Ziel ist es hier, langfristige und strategische 
Folgen einer solchen innovationsfördernden Initiative auf die Organisation Magna Steyr 
abzuschätzen und möglichst exakt zu prognostizieren, um so schon kurz nach den ersten 
Events eine weiterführende Öffnung des unternehmensinternen Innovationsprozesses zu 
rechtfertigen bzw. dieser entgegentreten zu können.  

Um dazu valide Daten generieren zu können, wurde schon zuvor die Erhebungsmethode 
des leitfadengestützten Interviews ausgewählt.231 Im Folgenden wird die Erstellung eines 
geeigneten Interviewleitfadens anhand theoretischer Hintergründe dokumentiert. Ebenso 
wird auf die Auswahl geeigneter Interviewpartner eingegangen. 

Erstellung des Interviewleitfadens 

Ein Interviewleitfaden besteht generell aus sogenannten „Schlüsselfragen“, welche die we-
sentlichen Themen der Forschungsfrage umfassen, und „Eventualfragen“, welche abhängig 
vom Verlauf des Interviews wahlweise eingesetzt werden können.232 Dabei sind alle Fragen 
so angeordnet, dass sich bei vollständiger Abarbeitung des Leitfadens möglichst an einen 
natürlichen Gesprächsverlauf angenähert wird.233 

Bei der Erstellung des Interviewleitfadens zur Erhebung strategischer Daten wurde sich 
maßgeblich an der theoretischen Wirkungsweise der Supplier Innovations- & Know-How 
Days orientiert, welche bereits in Abschnitt 4.2 anhand von Abbildung 8 erarbeitet wurde. 
Strategisches Hauptziel der Initiative ist, wie im betreffenden Abschnitt beschrieben, die 
Stärkung der unternehmerischen Innovationskraft durch einen Öffnungsschritt des eigenen 
Innovationsprozesses in Richtung Lieferanten. Orientiert an den verschiedenen Stationen 
zur Erreichung dieses Ziels, sollen ausgewählten Interviewpartnern spezifische Fragen ge-
stellt werden, um aus deren Meinungen den potenziellen strategischen Wert der Initiative 
abschätzen zu können.   

Neben hauptsächlich strategischen Fragestellungen, sollen durch die Interviews jedoch 
auch ergänzende operative Aspekte erfasst werden. Durch Fragen zu spezifischen Events 
soll der Befragte diese noch einmal innerlich visualisieren, um auf strategische Fragen ein-
facher antworten zu können. Zusätzlich soll der Befragte in seiner Rolle als Opinion Lea-
der die Annahme des Events, das Interesse der Magna Steyr Mitarbeiter für Innovation und 
damit die Wirkung der Initiative innerhalb der Organisation beurteilen.  

Zusätzlich zur Prognose des Nutzens von Supplier Innovations- & Know-How Days, soll 
durch die persönlichen Befragungen auch auf den mit der Initiative verbundenen Aufwand 
bzw. Ressourceneinsatz eingegangen werden. Zu diesem Zweck beinhaltet das Inter-
viewkonzept auch Fragen zum jeweiligen persönlichen Aufwand des Befragten, sowie des-
sen Kollegen und Mitarbeitern, um somit gemeinsam mit der Einschätzung des organisato-
rischen Aufwands,234 am Ende eine Gegenüberstellung von Aufwand und Nutzen der Initi-
ative zu ermöglichen. 

Die Schlüsselfragen des Interviewleitfadens zur Initiative bei Magna Steyr können anhand 
von 5 zentralen Themenblöcken gegliedert werden, Tabelle 6 stellt die Struktur des Inter-
viewleitfadens schematisch dar: 
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Tabelle 6: Struktureller Aufbau des Interviewleitfadens
235

 

Gliederung Inhalte  

Einführung 
 Darlegung von Zielen der Befragung 

 Erfragen des Einverständnisses zur Aufzeichnung 

 Einleitende Fragen 

Themenblock 1  Lieferan-

teninnovationstag 

 Rückmeldung, Gesamtperformance des Events  

 Annahme des Formats durch Kollegen und Mitarbeiter 

 Innovativität des Unternehmens und der vorgestellten Produkte 

Themenblock 2  

Innovationsöffnung und 
Durchdringung von MS 

 Sinnhaftigkeit einer umfassenden Durchdringung 

 Erreichung der richtigen Personen 

Themenblock 3   

Innovationskraft 

 Innovationsfähigkeit durch erweiterte Innovationsbereitschaft und 
Innovationsmöglichkeiten 

 Stärkung der Innovationskraft durch die Initiative 

Themenblock 4  

Netzwerkbildung und Liefe-
rantenbeziehung 

 Gesprächsführung und Netzwerkbildung am Event 

 Beeinflussung der Lieferantenbeziehung 

Themenblock 5: Ressour-

ceneinsatz 

 Persönlicher Aufwand 

 Gesamtaufwand für MS 

 Rechtfertigung des Aufwands 

Abschluss 
 Weitere Anmerkungen und Verbesserungsvorschläge 

 Raum für Fragen 

 Danksagung und Verabschiedung 

 

Bei diesem strukturellen Aufbau wurde auf eine durchgängige Gliederung der Fragen ge-
achtet, inhaltlich zusammengehörende Themen wurden logisch miteinander verknüpft.236  

Der Interviewleitfaden beginnt mit einigen einleitenden Worten zur Aufklärung des Inter-
viewten, bei der die Ziele der Befragung dargelegt werden.237 Um eine optimale Transkrip-
tion und Auswertung der Interviewergebnisse ermöglichen zu können, wurde eine Auf-
zeichnung aller Leitfadengespräche auf Tonband vorab festgelegt.238 Vor Beginn der eigent-
lichen Fragestellung soll daher das Einverständnis des Befragten zur Aufzeichnung des 
Gesprächs eingeholt werden, die Anonymität des Interviewpartners wird zudem garan-
tiert.239  

Im Zuge der eigentlichen Fragestellung stehen optionale einleitende Fragen als „Eisbre-
cher“ zur Verfügung, um von Anfang an eine offene und vertrauensvolle Gesprächssituati-
on zu ermöglichen.240 Anhand des Interview-Aufbaus wird versucht, den Befragten lang-
sam in die Thematik der Stärkung unternehmerischer Innovationskraft einzuführen und 
ihm somit eine Beurteilung dieser anhand des Falls Magna Steyr so einfach wie möglich zu 
machen. Dabei wurde auf folgende strukturelle Vorgaben geachtet:241 
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 Die Gestaltung des Interviewleitfadens soll übersichtlich sein und nicht mehr als 2 
Seiten umfassen, um sich darin während der Befragung möglichst einfach zurecht 
zu finden. 

 Fragen müssen so klar wie möglich formuliert werden und dürfen nicht suggestiv 
auf den Befragten wirken. Es muss direkt verständlich sein, was der Interviewer 
vom Befragten wissen möchte, der Befragte muss daraufhin frei nach seinem eige-
nen Wissensstand antworten können.  

 Die vollständige Ausformulierung der Fragen kann einen natürlichen Gesprächs-
fluss zwar behindern, allerdings garantiert sie eher eine Ähnlichkeit der Fragestel-
lung. Um einen optimalen Mittelweg aus beiden Aspekten zu finden, wurden die 
Fragen für das leitfadengestützte Interview vorab ausformuliert, sie kamen während 
des Interviews jedoch in stichwortartiger Form zum Einsatz. 

 Fragen sollten nach Möglichkeit zuerst als Erzählanregungen gestellt werden. Spezi-
fische Detailfragen sollten zusätzlich notiert werden, können sich jedoch im Laufe 
der Erzählung erübrigen. 

Der ausformulierte Interviewleitfaden findet sich in Anhang B. Das Interview wurde 
grundsätzlich für einen Zeitraum zwischen 30 Minuten und einer Stunde konzipiert, die 
tatsächliche Dauer der Befragung kann durch den Einsatz von Eventualfragen beeinflusst 
werden. 

Die Unterscheidung von Schlüssel- und Eventualfragen ist anhand der Farben des Inter-
viewleitfadens in Anhang B zu erkennen. Während Schlüsselfragen schwarz gekennzeich-
net sind, werden Eventualfragen in grau dargestellt. Den Detailfragen übergeordnete Er-
zählanregungen sind zusätzlich fett hervorgehoben.   

Um das Vergleichsobjekt der klassischen Lieferantenvorstellung242 auf ebenbürtige Art und 
Weise untersuchen zu können und somit die Vergleichbarkeit der Daten beider Formate 
sicherzustellen, wurde dafür ein leicht abgewandelter Interviewleitfaden erstellt.  

Ein Interviewleitfaden stellt zu Beginn einer Untersuchung ein Instrument dar, welches 
noch teilweise auf ungeprüften Annahmen zur Forschungsfrage basiert. Deshalb muss im 
Rahmen der Interviews erst geprüft werden, ob die Fragen des Leitfadens richtig verstan-
den werden und ob alle Themen damit in ausreichender Art und Weise besprochen werden 
können. Durch Erkenntnisse aus Interviews können außerdem jederzeit neue Fragen ent-
stehen – gegebenenfalls muss der Leitfaden somit im Zuge der Untersuchungen angepasst 
werden. Diese Anpassung betrifft jedoch nicht direkt den Inhalt der Fragen, sondern nur 
deren Ausformulierung und ist deshalb als unproblematisch für die teilstrukturierte Befra-
gung zu sehen.243 

Auswahl geeigneter Interviewpartner 

Um aus den Interviews optimale Informationen zur Beantwortung der Forschungsfragen 
zu erhalten, ist die Auswahl geeigneter Interviewpartner ein entscheidender Aspekt. Zur 
Generierung aussagekräftiger Daten zu den Auswirkungen von Supplier Innovations- & 
Know-How Days, sollen für den Fall von Magna Steyr Personen ausgewählt werden, wel-
che als Stichprobe die Gesamtheit an Experten zum Thema repräsentieren. Bei Experten 
zu einem bestimmten Thema handelt es sich um Personen, „die aufgrund ihrer Position 
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über besondere Informationen verfügen“.244 Zur Bestimmung dieser Experten innerhalb 
der Magna Organisation sollen schon vorab einige Kriterien festgelegt werden.  

Wichtig ist bei der Auswahl geeigneter Interviewpartner zum einen, dass diese in den ge-
samten Prozess der Vorbereitung und Umsetzung der Lieferanteninnovationstage invol-
viert sind. Ziel und Idee der Supplier Innovations- & Know-How Days müssen bekannt 
sein, um deren Umsetzung und Auswirkungen optimal beurteilen zu können. Zum anderen 
soll die Auswahl der Experten so getroffen werden, dass diese das Konzept der Initiative 
aus unterschiedlichen Blickwinkeln betrachten. Damit ein möglichst umfassendes Gesamt-
bild der Initiative skizziert werden kann, sollen die befragten Personen aus unterschiedli-
chen Abteilungen und Hierarchieebenen stammen,245 unterschiedliche Interessen, Fachbe-
reiche und Standpunkte vertreten (siehe Abbildung 10). Zusätzlich sollen die Befragten 
innerhalb der Organisation „Opinion Leaders“ darstellen, welche durch ihre besondere 
fachliche oder hierarchische Stellung im Unternehmen Einfluss auf Denkweisen und 
Handlungen von Kollegen und Mitarbeitern haben.246 Damit kann von einer Gültigkeit der 
erhaltenen Daten ausgegangen werden, welche über die persönliche Meinung der Befragten 
hinausgeht, und auch Meinungen anderer Mitarbeiter beinhaltet bzw. beeinflusst.  

 

Abbildung 10: Auswahl geeigneter Interviewpartner
247

 

Anhand dieser Kriterien kann schon vor Umsetzung der Lieferanteninnovationstage eine 
Vorauswahl potenzieller Experten getroffen werden. Exakte Personenlisten können aller-
dings erst nach der Umsetzung des jeweiligen Events erstellt werden, da sichergestellt wer-
den muss, dass der potenzielle Interviewpartner tatsächlich dem Lieferanteninnovationstag 
beigewohnt hat. 
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6 Umsetzung der Initiative „Supplier Innovations- & 
Know-How Days“ 

Im Folgenden soll die tatsächliche Umsetzung des Starts der Initiative „Supplier Innovati-
ons- & Know-How Days“ anhand der ersten drei Events dokumentiert werden, welche 
zwischen April und Juni 2014 bei Magna Steyr stattfanden.248 Als Vergleichsobjekt des neu-
en Vorstellungsformats für Lieferanten dient dabei, wie bereits in Abschnitt 4.2 erwähnt, 
die klassische Lieferantenvorstellung im ausgewählten Personenkreis. Aus dem betroffenen 
Zeitraum wurden daher zwei repräsentative Lieferantenvorstellungen ausgewählt, deren 
Ablauf zum Zwecke der Gegenüberstellung ebenso in diesem Kapitel dokumentiert wer-
den soll.  

6.1 Lieferanteninnovationstage 

Das Format der Supplier Innovations- & Know-How Days bei Magna Steyr ist ein voll-
kommen Neues in der Geschichte des Unternehmens. Obwohl ein ähnliches Event der 
Robert Bosch AG schon einige Jahre zuvor in den Räumlichkeiten von MS Graz stattfand, 
sind dessen Ausmaße in Sachen Ziel, Umsetzung und geplante Auswirkung auf das Unter-
nehmen nicht mit der aktuellen [2014] Initiative zu vergleichen.  

Wie die folgenden Abschnitte zeigen, ist zudem jedes Event bezüglich der präsentierten 
Themen, Teilnehmerzahl, Inhalt und Ablauf einzigartig. Um die Performance jedes einzel-
nen Veranstaltungen optimal bestimmen zu können, wurde deshalb direkt während der 
Veranstaltung, der in Abschnitt 5.2.1 erstellte Fragebogen an die Teilnehmer ausgehändigt.  

6.1.1 ZKW Innovation Day 

Den Auftakt der Initiative „Supplier Innovations- & Know-How Days“ bildet das Liefe-
rantenevent des Licht- und Elektronikherstellers ZKW. Durch den MS-Einkauf wurden in 
diesem Technologiebereich schon vorab Schwächen der Magna Organisation identifi-
ziert,249 daher stellt diese Veranstaltung eine wichtige Chance für Magna Steyr dar, um die 
Organisation im Bereich Automotiv-Beleuchtungssysteme auf den Letztstand der Innova-
tion zu bringen.  

Die ZKW Group sieht sich in diesem Bereich als innovatives Unternehmen, welches auf-
bauend auf langjähriger Erfahrung und Kompetenz neuartige Lichtsysteme für die Auto-
mobilindustrie entwickelt.250 

Im Zuge der „ZKW Innovation Presentation“ am 29. April 2014 bei Magna Steyr Graz 
wurde daher besonderer Fokus auf innovative und zukunftsträchtige Entwicklungen der 
Beleuchtungstechnik gelegt. Die Veranstaltung fand in der Besucherlounge und dem Virtu-
al Architecture Room des Engineering-Gebäudes am Grazer Werksgelände von Magna 
Steyr statt. Im Rahmen eines ganztägigen Events hatten Mitarbeiter von MS sowie anderer 
Magna Firmengruppen dabei die Möglichkeit, sich ausgiebig zu innovativen Beleuchtungs-
systemen zu informieren.  

Die Veranstaltung war dabei grundsätzlich als Direktvortrag von ZKW- für Magna-
Mitarbeiter aufgebaut, zwischen und nach den beiden Vortragsblöcken fand zusätzlich je-
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weils eine kurze Pause statt, in der Magna Mitarbeiter die Chance hatten, bestimmte The-
men im direkten Gespräch zu vertiefen.  

Insgesamt nahmen an den Vorträgen der ZKW Innovation Presentation über 60 Magna-
Mitarbeiter teil, darunter befanden sich neben Mitarbeitern von MS Graz einige Repräsen-
tanten des MS Engineering Centers München. Von Seiten ZKW wurde das Unternehmen 
von ca. 10 Mitarbeiter verschiedenster Unternehmensbereiche und Hierarchieebenen ver-
treten.  

6.1.2 BOSCH Innovation Day 

Die Bosch Gruppe ist ein international agierendes Unternehmen welches in vielen Techno-
logie- und Dienstleistungsbranchen tätig ist. Dazu gehören unter anderem Bereiche wie 
Fahrzeugtechnik, Heimgeräte, Werkzeug und Softwarelösungen.251 Im Rahmen eines offe-
nen Innovationskonzepts sucht Bosch aktiv den Austausch mit eigenen Lieferanten und 
Kunden252 und stellt daher für Magna Steyr einen erfahrenen Partner für die Veranstaltung 
von Lieferanteninnovationstagen dar.  

Der Supplier Innovations- & Know-How Day der Robert Bosch AG bei MS Graz, von 
Bosch selbst „Bosch Technik Forum” genannt, fand am 13. Mai 2014 statt.  

Der Aufbau des Bosch Innovation Day war im Vergleich zum vorherigen ZKW-Event 
offen und messeartig. Neben Ständen an denen verschiedenste Unternehmens- und Pro-
duktbereiche ausgestellt wurden, stand den Besuchern ein Empfangstisch bzw. Infostand 
zur Verfügung. Vor Besuch der Veranstaltung wurden jedem Magna Mitarbeiter an dieser 
Empfangsstation die zuvor festgelegten Bestimmungen zur Sicherung der Compliance nä-
her gebracht.253  

Während der Veranstaltung hatten Besucher die Möglichkeit, sich zu verschiedenen Unter-
nehmensbereichen selbst zu informieren. Zusätzlich fanden zu ausgewählten Themen 
Fachvorträge in einem abgeschlossenen Nebenraum statt, welche von den Veranstaltungs-
teilnehmern nach individuellem Interesse besucht werden konnten.  

Der Bosch Innovation- & Know-How Day wurde von über 250 Magna Mitarbeitern be-
sucht, dabei war insbesondere die obere Managementebene von Magna Steyr stark vertre-
ten. Neben Mitarbeitern der MS-Graz nahmen zudem Mitarbeiter folgender Magna Fir-
mengruppen an der Veranstaltung teil: 

 MS Battery Systems 

 MS EC München 

 MS EC Stuttgart 

 MS Fuel Tech 

 Magna Powertrain 

Den Veranstaltungsbesuchern standen dabei ganztägig ca. 40 Ansprechpartner von Seiten 
Bosch, aus unterschiedlichen Unternehmensbereichen und Fachgebieten zur Verfügung. 
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6.1.3 Automobil-Cluster OÖ Innovation Day 

Der Automobil-Cluster Oberösterreich (AC OÖ) vereint 200 Unternehmen aus der Auto-
mobilbranche und stellt damit das größte österreichische Netzwerk in diesem Geschäftsbe-
reich dar. Für seine Partnerunternehmen sieht sich der Automobil-Cluster dabei als Kom-
petenzzentrum für Kooperationen, er vernetzt Unternehmen mit potenziellen Lieferanten 
und Kunden und bietet damit die Chance auf neue Innovationsprojekte.254 

So auch am Lieferanteninnovationstag des AC OÖ bei Magna Steyr, welcher am 26. Juni 
2014 am Werksgelände der Magna Steyr Graz stattfand. Wie bereits in Abschnitt 5.1 ausge-
führt, wurden dazu vorab aus über 30 Bewerbungen von Unternehmen des Automobil-
Cluster-Netzwerks, 14 innovative Firmen ausgewählt.  

Ähnlich dem Bosch Lieferanteninnovationstag diente dazu ein messeartiger Aufbau des 
Events. Im Vergleich zur offenen Gestaltung des Ausstellungsraums beim Bosch Innovati-
on Day waren hierbei die einzelnen Bereiche jedoch sichtbar voneinander abgegrenzt - 
jedes der 14 vorgestellten Unternehmen war für die Gestaltung des eigenen Standes, für 
Komponenten und Unternehmensvertreter selbst verantwortlich.  

Ganztägig standen den Magna-Mitarbeitern jeweils 1-2 Repräsentanten jedes Unterneh-
mens zur Verfügung, Veranstaltungsbesucher konnten sich je nach Interesse bzw. Tätig-
keitsbereich an den unterschiedlichen Unternehmensständen informieren. Zusätzlich wur-
den ganztägig Präsentationen verschiedener Unternehmen in einem separaten Raum ange-
boten. 

Insgesamt besuchten den Automobil-Cluster Innovation Day im Laufe der Veranstaltung 
ca. 150 Magna-Mitarbeiter, an einer improvisierten Empfangsstation wurde jedem Besu-
cher der zuvor erarbeitete Feedback-Fragebogen ausgehändigt.  

6.2 Vergleichsobjekt: Klassische Lieferantenvorstellung 

Das Format der „Supplier Innovations- & Know-How Days“ – charakterisiert durch die 
Teilnahme eines großen Kreises an Magna Mitarbeitern auf freiwilliger Basis – ist eine völ-
lig neue Form des Lieferantenkontakts bei Magna Steyr. Das klassische Szenario zur Vor-
stellung eines potenziellen Lieferanten betrifft eine weitaus geringere Anzahl von MS-
Mitarbeitern. Möchte ein Lieferant sein Unternehmen bzw. seine Produkte bei Magna Steyr 
vorstellen, wird dafür meist ein kleiner Kreis an Experten aus den Bereichen Einkauf und 
Entwicklung ausgewählt, welche fachlich direkt vom jeweiligen Tätigkeitsbereich des Liefe-
ranten betroffen sind. Für einen Erstkontakt mit dem Lieferanten wird dieser auf das Mag-
na Firmengelände eingeladen, dabei wird das Produktportfolio des Lieferanten präsentiert 
und Chancen auf eine zukünftige Zusammenarbeit werden gemeinsam abgeschätzt.  

Dieses Format wird im Zusammenhang dieser Arbeit als „klassische Lieferantenvorstel-
lung“ bezeichnet und soll im Hinblick auf Performance und Auswirkungen mit dem neuen 
Format des Lieferanteninnovationstags verglichen werden.  

Im Folgenden werden beispielhaft 2 Lieferantenvorstellungen dokumentiert, welche zwi-
schen März und Mai 2014 bei MS stattfanden und von der Abteilung CEE des MS Ein-
kaufs organisiert wurden.  

Um eine Vergleichbarkeit zur Auswertung der Supplier Innovations- & Know-How Days 
gewährleisten zu können, wurden diese Lieferantenvorstellungen anhand eines Online-
Fragebogens durch die Veranstaltungsteilnehmer evaluiert. Zusätzlich wurden nach der 
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Lieferantenvorstellung der Firma Kappa Optronics intensive Leitfadeninterviews durchge-
führt, welche sich in Aufbau und Fragestellung am Leitfaden aus Anhang B orientierten. 

6.2.1 Kappa Optronics 

Das deutsche Unternehmen Kappa Optronics ist auf die Entwicklung und Fertigung an-
wendungsspezifischer Kamerasysteme spezialisiert. Mit 115 Mitarbeitern weltweit beschäf-
tigt sich das Unternehmen dabei vor Allem mit Kameras, die für den Einsatz unter extre-
men Umgebungsbedingungen konzipiert sind. Für zukunftsorientierte Automobilhersteller 
hat sich Kappa deshalb mittlerweile als innovativer Partner etabliert.255  

Magna Steyr entschied sich für eine Kontaktaufnahme mit dem Unternehmen, da bereits 
im Zuge eines früheren Projektes Defizite im Bereich digitale Innenausstattungssysteme 
aufgedeckt wurden. Besonderes Interesse war dabei für die Möglichkeit des Ersatzes von 
Rückspiegeln durch Kamerasysteme vorhanden.  

Eine erstmalige Vorstellung von Kappa Optronics fand bereits im März 2014 statt. Ein 
Unternehmensvertreter traf dabei mit einigen Repräsentanten der Bereiche Einkauf und 
Entwicklung von MS Graz zusammen und stellte das Unternehmen sowie Möglichkeiten 
des Kameraeinsatzes in der Automobilindustrie vor. Sofort fand sich reges Interesse für die 
innovativen Produkte – um das Kamerasystem testen zu können und weiterführende Ge-
spräche zu ermöglichen, wurde das Unternehmen deshalb erneut für den 23. und 24. April 
2014 auf das Magna Firmengelände eingeladen.  

Wieder fand dabei eine Präsentation der innovativen Produktsysteme vor einem ausgewähl-
ten Personenkreis von ca. 8 MS Mitarbeitern statt. Zusätzlich gab es an zwei unterschiedli-
chen Terminen – jeweils für Entwicklung und Einkauf – die Möglichkeit, ein Kamerasys-
tem als Einbau-Komponente in einem Fahrzeug zu testen.  

Während an den Präsentationsterminen lediglich ein kleiner Personenkreis ausgewählter 
Mitarbeiter aus den Bereichen Vorentwicklung, Serienentwicklung und Einkauf teilnahm, 
sprach sich die Möglichkeit einer Testfahrt mit dem innovativen Kamerasystem in der Vor-
entwicklung schnell herum. Dies führte zu einer Zahl von ca. 20 Teilnehmern an der Test-
fahrt, was einen vergleichsweise hohen Durchdringungsgrad für das Format der klassischen 
Lieferantenvorstellung darstellt.  

6.2.2 DAESUNG  

Daesung ist eine Tochtergesellschaft der koreanischen LS Gruppe. LS ist ein Multikonzern 
welcher weltweit in den Bereichen Elektrik, Elektronik, Werkstoffe und Energie tätig ist. 
Auch in der Automobilbranche ist die Organisation stark vertreten und bietet mit Daesung 
einen stark diversifizierten Zulieferer für Elektrik und Elektronikteile.256 Der Marktanteil 
des Unternehmens befindet sich dabei im stetigen Wachstum, Daesung gewinnt daher als 
potenzieller Lieferant auch für Magna Steyr zunehmend an Bedeutung. Aus diesem Grund 
wurde ein Termin für eine Lieferantenvorstellung vereinbart.  

Am 22. Mai 2014 stellte sich Daesung deshalb, repräsentiert durch zwei koreanische Mitar-
beiter, bei Magna Steyr vor. Im Rahmen einer zweistündigen Besprechung wurde vor ei-
nem ausgewählten Kreis aus 6 MS Mitarbeitern zuerst das Unternehmen vorgestellt, da-
nach wurde genauer auf aktuelle Produktentwicklungen aus dem Bereich Elekt-
rik/Elektronik eingegangen.  
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Die Präsentation der Firmenvertreter von Daesung war dabei hauptsächlich frontal als 
Vortrag gehalten, was mitunter auf sprachliche und kulturelle Barrieren zurückgeführt wer-
den kann. Fragen bzw. Antworten zu fachlichen Themen wurden häufig missverstanden, 
ein interaktiver Charakter kam deshalb im Rahmen der Lieferantenvorstellung nur schwer 
zustande.  
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7 Nachbereitung der Initiative „Supplier Innovations- & 
Know-How Days“ 

Im Zuge der Nachbereitung der ersten Supplier Innovations- & Know-How Days liegt der 
Fokus auf zwei Bereichen. Einerseits soll hier noch einmal die positive Wirkung der Events 
unterstützt werden – entstandene Ideen und Lieferantenkontakte sollen durch weiterfüh-
rende Maßnahmen verfolgt und vertieft werden. Abschnitt 7.1 beschäftigt sich daher mit 
Follow-up Initiativen, welche direkt nach den jeweiligen Lieferanteninnovationstagen um-
gesetzt wurden. 

Andererseits soll in diesem letzten Schritt der Bearbeitung der Supplier Innovations- & 
Know-How Days die Datenerfassung und -Analyse zur Abschätzung von Aufwand und 
Nutzen der Initiative abgeschlossen werden. Operative sowie strategische Daten zu den 
Events sollen analysiert werden, um gültige Aussagen zur Beantwortung der Forschungs-
frage zu ermöglichen. Die Abschnitte 7.2 und 7.3 befassen sich daher mit der Auswertung 
der Feedback-Fragebögen und der Durchführung sowie Auswertung der Interviews zu den 
Lieferanteninnovationstagen.  

In Abschnitt 7.4 wird die Analyse der zusätzlich ermittelten Daten aus internen sowie ex-
ternen Vergleichsstudien dokumentiert. Performance und Auswirkungen der Supplier In-
novations- & Know-How Days sollen dadurch auch mit anderen Initiativen in Relation 
gesetzt werden, um diese so noch exakter abschätzen zu können.  

Ziel der Abschnitte 7.2 bis 7.4 ist es somit, umfassende Daten zu Performance und Aus-
wirkungen der Supplier Innovations- & Know-How Days zu ermitteln und diese daraufhin 
möglichst übersichtlich aufzubereiten. Damit stellen diese Abschnitte die Basis für das fol-
gende Kapitel 8 dar, in welchem die Ergebnisse der Arbeit eingehend analysiert und vergli-
chen werden, um daraus Grundaussagen sowie Handlungsempfehlungen für die Zukunft 
abzuleiten.  

7.1 Follow-up Initiativen 

Um die positiven Auswirkungen der Lieferanteninnovationstage nach den Events zusätz-
lich zu verstärken, wurden durch den MS-Einkauf nach jedem Event Follow-up-
Maßnahmen erarbeitet und initiiert. 

So wurde beispielsweise kurz nach dem Automobil-Cluster Innovation Day eine Follow-up 
Aussendung per E-Mail an alle Magna Mitarbeiter ausgesandt, welche eine Einladung zum 
Lieferanteninnovationstag erhalten hatten. Diese Aussendung enthielt eine Zusammenfas-
sung des Eventablaufs und der Inhalte, die Kontaktdaten aller vorgestellten Firmen sowie 
eine kurze Auswertung der Feedback-Fragebögen zum Event. Für alle Eventteilnehmer 
welche weitere Informationen zu Firmen benötigen bzw. Kontakt zu diesen aufnehmen 
möchten, stellt die Aussendung somit einen direkten Anknüpfungspunkt dar. Für Mitarbei-
ter welche nicht am Lieferanteninnovationstag teilnehmen konnten, bildet die Follow-up 
Aussendung eine Erstinformation zu den vorgestellten Firmen und vermittelt gegebenen-
falls ein Motiv zur Teilnahme am nächsten Event.  

Neben der Vermittlung von Kontaktdaten und Firmeninformationen an Magna Mitarbei-
ter, bildet der Einkauf aber auch die zentrale Stelle zur Aufrechterhaltung des Lieferanten-
kontakts nach der Veranstaltung. So wurden beispielsweise mit Bosch Follow-up Events ver-
einbart, um die aufgrund von Compliance-Richtlinien am Innovation Day ausgesparten 
Technologien, im kleinen Kreis bei Magna vorzustellen. Zusätzlich wird der direkte Kon-
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takt zwischen verschiedenen Magna- und Lieferantenabteilungen gefördert, gemeinsame 
Entwicklungsprojekte und Kooperationen konnten dadurch initiiert werden.  

Insgesamt wurden in der Abteilung CEE des MS-Einkaufs zur Organisation, Vor- und 
Nachbereitung der Lieferanteninnovationstage im ersten Halbjahr 2014 ca. 360 Stunden 
aufgewendet. Dies entspricht einer monatlichen Auslastung von ca. 0,4 Mitarbeitern.  

7.2 Auswertung der Feedback-Fragebögen 

Nachdem die Aufnahme operativer Daten mit Hilfe der Feedback-Fragebögen schon wäh-
rend der Lieferantenevents abgeschlossen wurde, müssen die erhobenen Daten im Rahmen 
der Nachbereitung der Events nur noch ausgewertet werden.  

Entsprechend dem quantitativen Charakter der Datenerhebung durch einen standardisier-
ten Fragebogen,257 sind auch die vorliegenden Daten nahezu ausschließlich quantitativ, also 
messbar und vergleichbar. Zur Auswertung der Fragebögen wurde sich daher ebenso für 
eine quantitative Methode entschieden.258  

Als einzige Quelle qualitativer Informationen259 nehmen die beiden abschließenden offenen 
Fragen eine Sonderstellung im Fragebogen ein.260 Von den folgenden Ausführungen zur 
quantitativen Auswertung der Feedback-Fragebögen sollen sie deshalb vorerst ausgenom-
men werden.  

Datenaufbereitung 

Quantitative Auswertungsverfahren bedienen sich hauptsächlich statistischer Analysen und 
versuchen dadurch, Sachverhalte direkt messbar zu machen.261 Um die Informationen in 
eine dafür geeignete Form zu bringen, ist jedoch zuerst eine Aufbereitung der Daten nötig.  

Die Aufbereitung schriftlich erhobener, quantitativer Daten anhand vorliegender, manuell 
ausgefüllter Fragebögen, umfasst mehrere Schritte:262 

 Manuelle Überprüfung der Daten auf Vollständigkeit und Richtigkeit: Dabei müssen fehler-
hafte, unverständliche Fragebögen gegebenenfalls ausgesondert werden.  

 Kodierung: Hier wird jeder Antwortkategorie (jeder möglichen Antwortausprägung) 
ein möglichst einfaches Symbol zugeordnet. Für die Auswertung der Feedback-
Fragebögen der Lieferanteninnovationstage bei Magna Steyr wurde dafür das Zah-
lenformat der Antwortskalen (0 bis 5) beibehalten.263 Für die beiden geschlossenen 
Einstiegsfragen wurde zusätzlich eine Kodierung von 1 bis 5 eingeführt.  

 Manuelle Dateneingabe in ein Verarbeitungssystem: Nach Überprüfung und Kodierung, 
können die vorhandenen Daten in ein Auswertungssystem eingegeben werden. 
Dabei ist insbesondere eine erneute Überprüfung nach der Eingabe wichtig, da die 
manuelle Dateneingabe eine Fehlerquelle darstellt welche die Auswertung später 
stark beeinflussen kann.   
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 Siehe Abschnitt 5.2: Vorbereitung der Datenerfassung. 
258

 Ebenda. 
259

 Vgl. Pfaff (2005), S. 62. 
260

 Siehe Anhang A: Feedback-Fragebogen. 
261

 Vgl. Raithel (2008), S. 11f. 
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Zur Auswertung der operativen Daten zu den Lieferanteninnovationstagen wurden diese 
manuell in ein Excel-Dokument eingelesen. Die kodierten Informationen wurden dabei 
anhand einer Datenmatrix264 angeordnet, in welcher die Zeilen durch Items (Fragen) und 
die Spalten durch statistische Fälle (befragte Personen, Fragebögen) gekennzeichnet sind. 
Diese Datenmatrix stellt einen optimalen Ausgangspunkt für die folgende Auswertung und 
Analyse dar.  

Datenanalyse 

Zur Auswertung der operativen Daten zu den Supplier Innovations- & Know-How Days 
wurde ein Excel- Programm erstellt, welches eine quantitative Analyse jedes einzelnen 
Items im Fragebogen ermöglicht. Entsprechend gängiger Auswertungsmethoden für quan-
titative Daten werden darin aussagekräftige, statistische Werte aus der vorhandenen Da-
tenmatrix errechnet. Neben der Berechnung von Kennzahlen wie Mittelwert und Stan-
dardabweichung wird dabei für jedes Item die prozentuelle Häufigkeit der Nennung aller 
Antwortmöglichkeiten bestimmt. Die Ergebnisse werden daraufhin für jede geschlossene 
Frage wie in Abbildung 11 grafisch dargestellt.265 
 

 

Abbildung 11: Grafische Datenauswertung eines Items des Feedback-Fragebogens
266

 

Die Gesamtauswertung der Fragebögen wurde als Bericht formatiert, bei welchem die 
Schlüsselinformationen zu jedem Event schon auf der ersten Seite ersichtlich sind. Die 
exakte Auswertung aller geschlossenen Items findet sich auf den folgenden Seiten des Be-
richts.  

Zusätzlich enthält der Auswertungsbericht alle Antworten auf offene Fragen. Da diese als 
qualitative Informationen267 direkte Hinweise zur operativen Verbesserung der Events dar-
stellen, werden sie ungekürzt in den Bericht aufgenommen. Häufige Nennungen eines ähn-
lichen Themas werden jedoch zur vereinfachten Übersicht zusätzlich qualitativ zusammen-
gefasst und anhand einer Grafik quantitativ ausgewertet.268  

Die Auswertungsberichte zu den Feedback-Fragebögen der ersten Supplier Innovations- & 
Know-How Days, werden in Abschnitt 8.1 eventspezifisch verglichen. 

7.3 Interviewführung und -auswertung 

Um die strategischen Auswirkungen der Lieferanteninnovationstage nachvollziehen zu 
können, wurden anhand des in Anhang B sichtbaren Interviewleitfadens nach jedem Event 
Interviews mit Opinion-Leadern des Unternehmens durchgeführt. So sollte einerseits die 
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Performance von MS-Einkauf und dem jeweiligen Lieferanten beim Innovationstag genau-
er evaluiert werden, andererseits aber auch die Erreichung des eigentlichen Ziels der Events 
überprüft werden – deren Auswirkung auf die Innovationskraft der Magna Steyr-
Organisation. 

Im Folgenden wird die Durchführung der Interviews, sowie die Auswertung der daraus 
erhobenen Daten dokumentiert.  

7.3.1 Durchführung der Interviews 

In einem Zeitraum von 2-4 Wochen nach jedem Lieferanteninnovationstag wurden jeweils 
verschiedene Experten zu einem bestimmten Event, sowie zu langfristigen und strategi-
schen Auswirkungen der Initiative „Supplier Innovations- & Know-How Days“ befragt. 
Die Anzahl der durchgeführten Interviews wurde dabei anhand von Überlegungen zu Re-
präsentativität, Verfügbarkeit von Experten und zeitlichen Möglichkeiten im Rahmen des 
Projekts festgelegt.269 Insgesamt konnten so 13 Personen aus verschiedenen Abteilungen, 
Tätigkeitsbereichen und Hierarchieebenen erreicht werden,270 deren Aussagen repräsentativ 
für die Gesamtheit an Expertenmeinungen zum Thema betrachtet werden können. Da die 
Lieferanteninnovationstage zu über 80% von Mitarbeitern aus den Bereichen Einkauf und 
Entwicklung besucht wurden, wurden auch die Interviewpartner aus hauptsächlich diesen 
Abteilungen ausgewählt.  

Durch die Wahl des leitfadengestützten Experteninterviews als Datenerhebungsmethode 
war die Interviewsituation dabei durch eine sehr lockere Atmosphäre geprägt. Den Befrag-
ten fiel es scheinbar leicht persönliche Meinungen offen zu legen und aufgeschlossen sowie 
wahrheitsgemäß zu antworten. Durch die Möglichkeit der Anpassung des Interviewverlaufs 
im Rahmen des Leitfaden-Gerüsts kam in den meisten Fällen ein natürlicher Gesprächs-
fluss zu Stande, bei welchem häufig eine Erzählanregung ausreichte um alle spezifischen 
Fragen beantworten zu können (Siehe Anhang B: Interviewleitfaden).   

Die Dokumentation der Leitfadengesprächen erfolgte sowohl durch Notizen, als auch 
Tonbandaufnahmen während des Gesprächs. Um eine bestmögliche Datenerfassung zu 
garantieren, wurde die Transkription der Gespräche zudem direkt nach jedem Interview 
durchgeführt. Die so entstandenen Gesprächsprotokolle stellen die Rohdaten für folgende 
Analysen dar. 

7.3.2 Auswertung der Interviews 

Wahl der Auswertungsmethode 

Da das teilstandardisierte Interview unter Verwendung eines Leitfadens einen Mittelweg 
aus stark strukturierter (quantitativer) und wenig strukturierter (qualitativer) Datenerhebung 
darstellt,271 ist eine ausschließlich quantitative Auswertung wie im Falle der Fragebögen, für 
die Interviews nicht geeignet. 

Zur Auswertung qualitativer Rohdaten finden sich in der Literatur unterschiedliche Verfah-
ren, welche sich nicht nur auf statistische Auswertungen beschränken, sondern auch die 
Interpretation von Texten beinhalten.272 Gläser et al. strukturieren diese nach ihrem Inhalt 
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und Ablauf in 4 qualitative Auswertungsmethoden: freie Interpretation, Sequenzanalytische 
Methoden, Kodieren und qualitative Inhaltsanalyse.273  

Während von der Methode der freien Interpretation im wissenschaftlichen Kontext gene-
rell abgeraten wird, bieten die anderen drei vorgeschlagenen Methoden jeweils gute Mög-
lichkeiten, um zu eindeutigen, nachvollziehbaren und wissenschaftlichen Ergebnissen zu 
gelangen.274 Speziell für den Fall des leitfadengestützten Experteninterviews wird dabei in 
der Literatur häufig die Auswertungsmethode der qualitativen Inhaltsanalyse nahegelegt,275 
was sich durch folgende Eigenschaft der Methode erklären lässt: Die qualitative Inhaltsana-
lyse analysiert einen Text hinsichtlich vorab festgelegter Untersuchungsinhalte.276 Sequenz-
analytische Methoden und die Methode der Kodierung befassen sich hingegen mit der Ge-
samtheit an vorhandenen Rohdaten und leiten die Auswertungsgesichtspunkte erst im Lau-
fe der Untersuchung daraus ab.277  

Da auch aus den Rohdaten der Experteninterviews bei Magna Steyr Rückschlüsse auf be-
stimmte, zuvor festgelegte Themen gezogen werden sollen, wird im Folgenden näher auf 
die qualitative Inhaltsanalyse nach Philipp Mayring eingegangen.  

Qualitative Inhaltsanalyse 

Generell bietet die qualitative Inhaltsanalyse verschiedene Techniken, woraus je nach indi-
vidueller Beschaffenheit der Rohdaten und nach Richtung und Fragestellung der Analyse, 
eine geeignete Technik gewählt werden muss. Im Rahmen einer Studie der verschiedenen 
Methoden anhand spezifischer Anwendungsbeispiele278 wurde sich für eine Metho-
denkombination aus inhaltlicher und skalierender Strukturierung entschieden. Im Folgenden soll 
die angewandte Methodik zur Auswertung der Interviews bei Magna Steyr erläutert wer-
den, Abbildung 12 zeigt deren grundsätzliches Ablaufschema. 
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Abbildung 12: Ablauf der strukturierenden Inhaltsanalyse
279

 

Nach Festlegung der Rohtext-Einheiten für die Analyse, muss erstmals das Kategoriensys-
tem zur Interpretation der Interviewtexte erstellt werden. Hauptkategorien sowie Unterka-
tegorien werden dabei durch die Forschungsfragen sowie den Interviewleitfaden be-
stimmt.280 Nach dem erstmaligen Materialdurchlauf ist eine Rücküberprüfung des Katego-
riensystems von Nöten. Abhängig von der Beschaffenheit der Fundstellen im Text werden 
dabei geringfügige Anpassungen vorgenommen.281 Das Kategoriensystem, zusammen mit 
endgültigen Haupt- und Unterkategorien der Interviewtexte und ihren Definitionen zur 
Zuordnung von Fundstellen, ist in Anhang C dargestellt. 

Die vorliegenden Interviews werden nun jeweils nach dem Kategorienschema zusammen-
gefasst. Dabei wird nach folgendem Ablauf vorgegangen:282  

 Paraphrasierung: Die einzelnen Kodiereinheiten werden in eine den Inhalt wiederge-
bende, jedoch gekürzte und sprachlich vereinheitlichte Form umgeschrieben.  

 Generalisierung: Paraphrasen werden auf ein einheitliches Abstraktionsniveau um-
formuliert.  

 Selektion: Redundante bzw. inhaltlich vernachlässigbare Paraphrasen werden gestri-
chen. 

 Bündelung: Paraphrasen mit ähnlicher inhaltlicher Aussage werden zusammengefasst. 

 Rücküberprüfung: Die erhaltenen Aussagen müssen den Ausgangstext repräsentieren.  
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 Vgl. Mayring (2010), S. 69ff. 
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So können repräsentative, nach Unterkategorien kategorisierte Zusammenfassungen jedes 
einzelnen Interviews generiert werden. Als zusätzlichen Schritt der Zusammenfassung wer-
den die Ergebnisse noch weiter in Bezug auf die Hauptkategorien gebündelt.  

Von einer direkten Zusammenfassung der verschiedenen Expertenmeinungen wird dabei 
abgesehen, da sich diese, abhängig von individuellem Tätigkeitsbereich und der Hierarchie-
ebene des Befragten, in ihrer Ausprägung teilweise stark unterscheiden. Aus diesem Grund 
wird als letzter Schritt der qualitativen Inhaltsanalyse eine skalierende Strukturierung des 
Materials durchgeführt. Die Expertenmeinungen werden dazu, bezogen auf bestimmte 
Kategorien, auf einer Ordinalskala eingeschätzt und quantitativ zusammengefasst.  

Dabei werden folgende Bereiche unterschieden: 

 Gesamtauswertung 

 Eventspezifische Auswertung 

 Abteilungsspezifische Auswertung  

 Funktionsspezifische Auswertung (nach Zugehörigkeit zu Hierarchieebenen) 

Die so erhaltenen Erkenntnisse aus den Interviews werden in Abschnitt 8.2 verglichen und 
analysiert.  

7.4 Benchmarks 

Um Performance sowie Auswirkungen der Initiative „Supplier Innovations- & Know-How 
Days“ umfassend abschätzen zu können, soll diese auch mit anderen Veranstaltungsforma-
ten verglichen werden. Dazu werden Vergleichsstudien aus internen sowie externen Berei-
chen herangezogen.  

Als interne Vergleichsobjekte dienen die beiden klassischen Lieferantenvorstellungen von 
Kappa Optronics und Daesung.283 Um die direkte Vergleichbarkeit der beiden Veranstal-
tungsformate bei Magna Steyr zu gewährleisten, wird die klassische Lieferantenvorstellung 
im Rahmen dieser Arbeit gleich ausgewertet wie ein Lieferanteninnovationstag.  

Zur Ermittlung operativer Daten wurden leicht abgewandelte Fragebögen als Online-
Ausgabe an alle Teilnehmer der Lieferantenvorstellungen versandt284 und danach entspre-
chend Abschnitt 7.2 ausgewertet. Zur Auswertung der strategischen Folgen einer Lieferan-
tenvorstellung fanden Interviews zur Lieferantenvorstellung von Kappa Optronics statt. 
Dazu wurden vier geeignete Interviewpartner ausgewählt,285 welche anhand eines leicht 
angepassten Interviewleitfadens286 befragt wurden. Die erhaltenen Interviewprotokolle 
wurden daraufhin analog zu dem in Abschnitt 7.3.2 erarbeiteten Schema ausgewertet.  

Als externer Benchmark dienen groß angelegte Lieferantenevents anderer Unternehmen. 
Da keine vergleichbaren Studien zur Auswirkung solcher Veranstaltungen auf die Innova-
tionskraft eines Unternehmens vorliegen, kann zu Vergleichszwecken nur die Performance 
der Events herangezogen werden.  

Der Vergleich zur Umsetzung von Lieferantenevents in externen Firmen soll Aufschluss 
über folgende Punkte geben: 

                                                 
283

 Siehe Abschnitt 6.2.: Vergleichsobjekt: klassische Lieferantenvorstellung. 
284

 Siehe Anhang A: Feedback-Fragebogen. 
285

 Siehe Abschnitt 5.2.2: Erstellung einer Interviewkonzeption. 
286

 Siehe Anhang B: Interviewleitfaden.  
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 Einschätzung der Innovationskultur bei Magna Steyr im Vergleich zu anderen Un-
ternehmen: Interesse an Innovationen und Trends in der Automobilindustrie. 

 Einschätzung der operativen Umsetzung der Initiative im Vergleich zu anderen Un-
ternehmen: Performance der Einkaufsabteilung bei Magna Steyr. 

Dazu werden Informationen zu Events aus dem Jahr 2013 bei Kia und BMW herangezo-
gen, welche von der Robert Bosch AG zur Verfügung gestellt wurden. Um die Events di-
rekt mit dem Bosch Event bei Magna Steyr vergleichen zu können, wurden die erhaltenen 
Daten an die Eventauswertung bei Magna Steyr angepasst.  

Die Erkenntnisse der internen sowie externen Vergleichsstudien werden in Kapitel 8 do-
kumentiert, und mit den Ergebnissen der Lieferanteninnovationstage verglichen. 
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8 Ergebnisse der Initiative „Supplier Innovations- & 
Know-How Days“ 

Im Rahmen dieser Arbeit wurde die Initiative „Supplier Innovations- & Know-How Days“ 
bei Magna Steyr eingehend analysiert. Um den Nutzen der Initiative zu bestimmen, wurden 
Daten auf zwei Ebenen erhoben und ausgewertet:287  

 Strategische Daten: beschäftigen sich mit der Frage nach langfristigen Auswirkungen 
der Initiative auf das Unternehmen. Hierzu zählt vor allem die Stärkung der Inno-
vationskraft, aber auch die Verbesserung der Lieferantenbeziehungen bei Magna 
Steyr. Im Rahmen der Arbeit wurden diese Daten durch Experteninterviews gene-
riert.  

 Operative Daten: konzentrieren sich auf die Umsetzung der einzelnen Lieferantenin-
novationstage. Sie bestimmen die Performance von Organisation, Ablauf und In-
halt der Events. Zur Erhebung operativer Daten kamen Feedback-Fragebögen 
während den Veranstaltungen zum Einsatz.  

Um Vergleichswerte zu den Lieferanteninnovationstagen von ZKW, Bosch und dem Au-
tomobil-Cluster Oberösterreich zu schaffen, wurden auf beiden Datenebenen zusätzlich 
Benchmarks durchgeführt.  

 

Abbildung 13: Datenerhebung und -analyse im Rahmen der Arbeit
288

 
 

Nachdem im vorhergehenden Kapitel 7 alle Daten der Ergebnisanalyse extrahiert und auf-
bereitet wurden, liegt nun eine Vielzahl an Auswertungsberichten zu 5 Magna-internen 
Veranstaltungen, sowie 2 externen Veranstaltungen vor (siehe Abbildung 13).  

In diesem Kapitel werden die vorliegenden Ergebnisse der Arbeit verglichen und mit dem 
Aufwand der Initiative in Relation gesetzt, um so zu konkreten Schlussfolgerungen und 
Handlungsempfehlungen für die zukünftige Umsetzung der Initiative zu gelangen.  
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 Siehe Abschnitt 5.2: Vorbereitung der Datenerfassung. 
288

 Quelle: Eigene Darstellung. 
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8.1 Ergebnisse der operativen Datenerhebung 

Die Lieferanteninnovationstage von ZKW (April), Bosch (Mai) und dem Automobilcluster 
(Juni 2014) wurden von den Magna Mitarbeitern durchwegs gut besucht. Die Besucherzah-
len der einzelnen Events unterschieden sich dabei abhängig von organisatorischem Aufbau 
und den intern getätigten Werbemaßnahmen. Abbildung 14 zeigt die Teilnehmerverteilung 
der jeweiligen Lieferanteninnovationstage, sowie die prozentuelle Verteilung der Besucher 
aus verschiedenen Unternehmensbereichen.  Insgesamt wurden die Veranstaltungen haupt-
sächlich von Mitarbeitern der Bereiche Entwicklung und Einkauf besucht, was den Haupt-
Zielgruppen zur Erreichung strategischer Ziele der Initiative entspricht.  

       

Abbildung 14: Besucherverteilung der Lieferanteninnovationstage 

Zur Bestimmung der Performance einzelner Lieferanteninnovationstage wurden diese mit-
tels Feedback-Fragebögen direkt während der Veranstaltung evaluiert. Die Rücklaufquote 
lag dabei zwischen 30 und 60% – abhängig von der Umsetzung des Empfangs am Event 
und der Übermittlung der Fragebögen an die Veranstaltungsbesucher.   

Diese beurteilten die Events von ZKW, Bosch und dem Automobilcluster auf einer Skala 
von 0 bis maximal 5 Punkten. Betrachtet wurden dabei, neben allgemeinen Eindrücken der 
Veranstaltung, speziell die Kategorien Organisation, Präsentation und ausgestelltes Materi-
al.  

Bei Durchsicht der Evaluierungsergebnisse fällt sofort die sehr positive Gesamtbewertung 
aller drei Events auf - bei einer maximalen Punktezahl von 5 liegen die Veranstaltungen 
von ZKW, Bosch und dem Automobil-Cluster (AC) zwischen 4,3 und 4,5. Dabei reihen 
sich die Bewertungen nach dem chronologischen Ablauf der Veranstaltungen – während 
die beste Gesamtperformance dem ersten Event (ZKW) zugesprochen wird, verlieren die 
beiden folgenden Events im Mittel jeweils 0,1 Punkte (siehe Abbildung 15). 

 

Abbildung 15: Operative Gesamtbewertungen der Lieferanteninnovationstage 

ZKW: 
 

 

Bosch: 
 

 
Automobil-

Cluster: 

Entwicklung: 
53,8% 

Einkauf:      
    26,6% 

Qualität: 9,1%  

Andere: 9% 

Fertigung: 1,5% 

Mittelwert: 4,5 
 

 

Mittelwert: 4,4 
 

 
Mittelwert: 4,3 
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Auch bei Betrachtung der Bewertungsergebnisse für die Kategorien Organisation, Material 
und Präsentation findet sich ein ähnliches Bild: alle Events wurden hinsichtlich dieser Be-
reiche von den Eventteilnehmern als durchschnittlich „Sehr Gut“ bewertet (siehe Abbil-
dung 16, links). Wiederum reihen sich dabei die Bewertungen fast ausnahmslos nach chro-
nologischem Event-Ablauf, damit steht auch bei Betrachtung der Einzelkategorien ZKW 
an die Spitze, darauffolgend Bosch und danach das Automobil-Cluster Event. 

 

Abbildung 16: Operative Bewertungen für Einzelkategorien der Lieferanteninnovationstage 

 

Obwohl sich die Veranstaltungen in ihrer Gesamtbewertung demnach nicht allzu stark 
unterscheiden, finden sich bei näherer Betrachtung einzelner Kategorien jedoch durchaus 
Unregelmäßigkeiten, aus denen sich interessante Theorien ableiten lassen.   

Generell unterscheidet sich dabei vor allem das ZKW-Event von den beiden anderen Ver-
anstaltungen. Mit einer Bewertung von 4,8 Punkten hinterlässt das Unternehmen ZKW bei 
den Eventteilnehmern einen sehr positiven Eindruck, die vorgestellten Themen am Inno-
vationstag werden mit ebenso 4,8 Punkten als sehr interessant eingestuft (siehe Abbildung 
16, rechts). Bosch und der Automobilcluster hinken dem Lichttechnik-Hersteller in diesen 
beiden Punkten jeweils hinterher. 

Auch im Bereich „Präsentationen“ steigt die erste Veranstaltung als Beste aus: Während 
ZKW hier vor allem mit den präsentierten Themen (4,8 Punkte) und der Aufbereitung des 
Inhalts (4,7) punkten kann, liegen Bosch und der Automobil-Cluster in diesen Bereichen 
relativ weit zurück (4,2/4,3 und 4,2/4,4). Im Bereich „Material“ zeichnet sich ein ähnliches 
Bild: besonders die mitgebrachten Komponenten und Schaustücke, welche im Rahmen der 
praxisorientierten Präsentationen von ZKW vorgestellt wurden, kommen durchschnittlich 
besser an (4,8 Punkte) als die von Bosch (4,4) und dem Automobil-Cluster (4,3).   

Insgesamt kann damit dem Lichttechnik-Hersteller ZKW eine außergewöhnlich gute Leis-
tung nicht abgesprochen werden. Jedoch könnten diese Ergebnisse mitunter auch auf Un-
terschiede im generellen Aufbau der Lieferanteninnovationstage zurückgeführt werden: 
Während das ZKW-Event mit ca. 60 Teilnehmern als ganztägige Präsentation ausgerichtet 
war, nahmen an den messeartigen Veranstaltungen von Bosch und dem Automobil-Cluster 
Event jeweils zwischen über 150 Personen teil (siehe Abbildung 14, links). Bei einem gro-
ßen, messeartigen Event kann ein viel größerer Personenkreis erreicht werden, dabei ist 
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jedoch naturgemäß nicht jeder Teilnehmer gleichermaßen fachlich betroffen bzw. interes-
siert. Zusätzlich kann aus zeitlichen und evtl. Compliance-Gründen nicht jedem dieselbe 
Tiefe an Information vermittelt werden. Im Rahmen eines kleineren, näher vom Fachgebiet 
betroffenen Personenkreises wie beim ZKW Event, können detailliertere und offenere 
Informationen vermittelt werden, welche die Teilnehmer mit großem Interesse aufnehmen.  

Leicht negativ auf das Event von ZKW wirkt sich dadurch jedoch aus Sicht der Magna 
Mitarbeiter die Dauer der Veranstaltung aus, welche für Bosch und den Automobilcluster 
besser bewertet wurde. Eine schlechtere Bewertung wurde auch für den Empfang im 
Rahmen der Veranstaltung von ZKW festgestellt (3,9), dieser wurde aus Sicht der Teil-
nehmer besser von Bosch (4,5) und dem Automobilcluster (4,3) umgesetzt.  

Der Bereich „Organisation“ wurde von den Besuchern aller drei Events mit einer durch-
schnittlichen Punktezahl zwischen 4,4 und 4,5 bewertet, was eine außergewöhnlich gute 
Leistung der Einkaufsabteilung als Organisator kennzeichnet (siehe Abbildung 16, links). 
Bei näherer Betrachtung dieser Kategorie lässt sich ein interessantes Phänomen in der Be-
wertung des Punktes „Information vorab“ feststellen (siehe Abbildung 17). Während dieser 
Aspekt noch beim ersten Event von ZKW mit einer durchschnittlichen Punktezahl von 3,6 
bewertet wurde, steigert sich die Bewertung beim Bosch-Event auf 3,9 und beim Automo-
bil-Cluster Event sogar auf 4 Punkte – womit sie sich erstmals im Bereich „Sehr Gut“ be-
findet. Zurückzuführen ist dieses Ergebnis auf Lerneffekte – sowohl auf Seiten der Organi-
sation, als auch der Eventteilnehmer. Einerseits wurde nach dem ersten Event besonders 
auf die Vermittlung von genügend Vorab-Information an die Magna Steyr Mitarbeiter ge-
achtet – durch die Abteilung CEE des MS Einkaufs wurden in diesem Bereich viele An-
strengungen unternommen.289 Andererseits kann von einem gewissen Gewöhnungseffekt 
der Magna Steyr Mitarbeiter an das neue Format der Supplier Innovations- & Know-How 
Days ausgegangen werden, weshalb nach jeder Veranstaltung weniger Vorab-Information 
benötigt wurde. 

 

Abbildung 17: Bewertung der "Information vorab" 
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 Siehe Tabelle 3: Interne Werbemaßnahmen der Initiative Supplier Innovations- & Know-How Days. 



8 Ergebnisse der Initiative „Supplier Innovations- & Know-How Days“ 

 

67 

Eine Auswertung der offen formulierten Antworten der Veranstaltungsteilnehmer verstärkt 
noch einmal das oben gewonnene Bild der einzelnen Veranstaltungen.  

Während die Kritikpunkte des ZKW Events sich hauptsächlich um Themen wie die den 
Empfang, die Dauer der Präsentationen und die Vorab-Information drehen, wird als Stärke 
des Events vor allem die Präsentation anhand praktischer Beispiele genannt. Als besonders 
interessant nannten Teilnehmer des ZKW Events vor allem Themen rund um innovative, 
neuartige Entwicklungen des Unternehmens.  

Am Bosch Events fiel den Teilnehmern vor allem die umfassende und übersichtliche Auf-
bereitung des Bosch-Produktportfolios im Rahmen der messeartigen Ausstellung positiv 
auf. Als besonders interessant wurden auch hier wieder explizit innovative Themen und 
technische Neuigkeiten genannt, speziell aus den Bereichen Elektrik und Elektronik. Ver-
besserungspotenzial sahen die Teilnehmer allerdings dennoch bei den vorgestellten The-
men, hierbei wurde sich speziell auf die vorher durch Compliance-Richtlinien ausgeschlos-
senen Gebiete bezogen.  

Bezüglich des Automobil-Cluster-Events wurde im Rahmen der offenen Fragen die Aus-
wahl der 14 teilnehmenden Lieferanten häufig positiv erwähnt. Besonders fielen den Mag-
na Mitarbeitern dabei Firmen wie Borbet und Wiesmayer durch ihre innovativen Produkt-
systeme auf.  

Die Ergebnisse der offen formulierten Antworten der Veranstaltungsbesucher lassen damit 
auf das generell sehr hohe Interesse der Magna Mitarbeiter für innovative Entwicklungen 
und aktuelle Trends in der Automobilbranche schließen.  

Interner Benchmark 

Als interne Vergleichsobjekte dienen die beiden klassischen Lieferantenvorstellungen von 
Daesung und Kappa Optronics, welche zur Sicherstellung der Vergleichbarkeit ebenso 
anhand von Fragebögen evaluiert wurden.  

Beim Vergleich der Auswertungsberichte zu denen der Lieferanteninnovationstage fallen 
mehrere Unterschiede auf. Zum einen ist die Anzahl der Veranstaltungsteilnehmer, und 
somit die Anzahl der ausgewerteten Fragebögen, naturgemäß kleiner (siehe Abbildung 18, 
Balkendiagramm). Ausgewählte Teilnehmer wurden dabei entweder direkt von der Ein-
kaufsabteilung per E-Mail eingeladen, oder wie teilweise bei der Vorstellung von Kappan 
Optronics, von Kollegen oder Vorgesetzten dazu aufgefordert. Zudem stechen die, im 
Vergleich zu den Lieferanteninnovationstagen, etwas schlechteren Gesamtbewertungen ins 
Auge (siehe Abbildung 18, Liniendiagramm).  
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Abbildung 18: Teilnehmerzahlen und Gesamtbewertungen im Vergleich: 
 Magna-interne Veranstaltungen zwischen April und Juni 2014 

 

Bei Betrachtung detaillierterer Ergebnisse verstärkt sich dieses Bild: Die Performance der 
Lieferanten wurde bei beiden Lieferantenvorstellungen durchschnittlich schlechter bewer-
tet, als bei den Lieferanteninnovationstagen (siehe Abbildung 19).  

 

Abbildung 19: Bewertungen von Einzelkategorien der Lieferantenveranstaltungen 

 
Die Gründe für die Abstriche in der Bewertung sind dabei für die beiden Lieferantenvor-
stellungen stark verschieden: 

Obwohl das Ausgangs-Interesse der Magna Mitarbeiter für die Produkte von Kappa Opt-
ronics viel höher war als für die von Daesung, hinterlässt Daesung insgesamt dennoch ei-
nen positiveren Eindruck bei den Veranstaltungsteilnehmern. Dies ist vor allem auf die 
bessere Bewertung der Bereiche „Organisation“ und „Umsetzung durch die Unterneh-
mensvertreter“ der Daesung-Veranstaltung zurückzuführen (siehe Abbildung 19). 

Eine Erklärung dafür liefern die offen formulierten Antworten der Befragten: Durch das 
hohe Interesse am Kamerasystem von Kappa, wurden viele Teilnehmer aus dem Bereich 
Entwicklung sehr kurzfristig von Vorgesetzten oder Kollegen zur Veranstaltung gebeten. 

Innovationstage Lieferantenvorstellung 
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Dadurch wurden Teile der Veranstaltung von einigen interessierten Mitarbeitern verpasst. 
Bei der Testfahrt mit der Kamerakomponente kam es durch die unerwartet hohe Teilneh-
merzahl zu Wartezeiten, zudem stand für die Beantwortung von Fragen einer großen Per-
sonengruppe nur ein Lieferantenvertreter zur Verfügung, was von den Veranstaltungsteil-
nehmern negativ aufgefasst wurde. Diese Antworten lassen vermuten, dass die Lieferan-
tenveranstaltung organisatorisch nicht auf die große Anzahl von 20 Teilnehmern ausgelegt 
war.  

Daesung konnte die Veranstaltungsteilnehmer hingegen trotz geringerem Ausgangs-
Interesses besser überzeugen. Kritisiert wurden im Rahmen der offen formulierten Ant-
worten hier jedoch mangelnde Englischkenntnisse der Unternehmensvertreter, was die 
Kommunikationsverhältnisse während der Veranstaltung negativ beeinflusste. Dies spiegelt 
sich auch in der etwas negativeren Bewertung für die „Vermittlung der Themen“ bei der 
Daesung-Veranstaltung wider.  

Insgesamt kann damit geschlossen werden, dass aus hohem Ausgangs-Interesse für ein 
Produkt oder ein Unternehmen nicht unbedingt eine hohe Gesamtbewertung für eine Ver-
anstaltung folgt. Die Bewertung eines Lieferanten wird von Magna Mitarbeitern vielmehr 
abhängig von der jeweiligen Umsetzung der Lieferanten-Veranstaltung bewertet. 

Aus den Ergebnissen der Fragebögen in Anbetracht des internen Benchmarks lässt sich 
damit schließen, dass die Performance einer Lieferanten-Veranstaltung generell von zwei 
Hauptfaktoren beeinflusst wird:  

 Der Wahl des geeigneten Veranstaltungsformats für ein bestimmtes Thema/einen 
bestimmten Lieferanten, sowie der internen Organisation der Veranstaltung. 

 Der Umsetzung der Veranstaltung durch den Lieferanten selbst – der geeigneten 
Aufbereitung und Präsentation des Unternehmens und der Produkte.  

 
Externer Benchmark 

Externe Vergleichswerte zur Performance der Lieferanteninnovationstage bei Magna Steyr 
konnten von der Robert Bosch AG aus früheren Feedback-Befragungen zur Verfügung 
gestellt werden.  

Aus dem direkten Vergleich der zusammenfassenden Veranstaltungsergebnisse lässt sich 
erkennen, dass das Event bei Magna Steyr aus Sicht der Veranstaltungsteilnehmer einen 
sehr positiven Eindruck hinterlassen hat. Im Vergleich zu den Events bei Kia und BMW 
aus den Jahren 2013, wurde dieses von den Magna Mitarbeitern sogar signifikant positiver 
bewertet (siehe Abbildung 20). Bei Vergleich der einzelnen Bewertungskategorien fällt 
Magna Steyr besonders im Punkt „Organisation“ durch eine sehr positive interne Umset-
zung auf.  
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Abbildung 20: Externer Benchmark der operativen Ergebnisse 

Sowohl die alleinstehenden Auswertungsergebnisse, als auch interne und externe Ver-
gleichsstudien sprechen damit für eine optimale Umsetzung des Startschusses der Initiative 
„Supplier Innovations- & Know-How Days“ bei Magna Steyr, und deren hohe Wertschät-
zung durch die Magna Mitarbeiter.  

8.2 Ergebnisse der strategischen Datenerhebung 

Um strategische Daten zu langfristigen Auswirkungen der Supplier Innovations- & Know-
How Days zu erheben, wurden wie in Abschnitt 7.3 beschrieben, Interviews mit Experten 
verschiedener Fachgebiete und Abteilungen durchgeführt. Im Rahmen einer qualitativen 
Inhaltsanalyse wurden die Interviewprotokolle untersucht, Expertenaussagen wurden ex-
trahiert und bestimmten Kategorien zugeordnet.290 Die Einstellung der Befragten zu ein-
zelnen Aspekten der Initiative wurde nach dem Schulnotensystem (5...negativ bis 1...sehr 
positiv) bewertet und anderen Expertenmeinungen quantitativ gegenübergestellt.  

So entstanden folgende Auswertungsberichte: 

 Gesamtauswertung der Experteninterviews 

 Eventspezifische Auswertung: ZKW, Bosch, Automobil-Cluster Oberösterreich. 

 Abteilungsspezifische Auswertung: Vorentwicklung, Serienentwicklung, Einkauf. 

 Funktionsspezifische Auswertung: Upper Management, Lower Management, Mit-
arbeiter ohne Führungsposition. 

 

Bei Betrachtung der Gesamtauswertung der Interviewergebnisse fällt insgesamt eine sehr 
positive Einstellung der 13 Interviewpartner zum Format der Lieferanteninnovationstage 
auf.   

Die durchschnittliche Bewertung der Lieferantenevents selbst ist mit 1,3 (Schulnotensys-
tem) als außergewöhnlich positiv zu sehen. Besonders die interne Organisation der Events 
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 Siehe Anhang C – Kategoriensystem zur Interviewauswertung.  
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wird dabei von den Experten als sehr gut hervorgehoben. Die Beurteilung durch die Ex-
perten liegt damit sehr nahe an der operativen Veranstaltungsbewertung durch die Frage-
bögen, diese kann dadurch in ihrer Signifikanz bestätigt werden.  

Auch die langfristigen Auswirkungen der Initiative „Supplier Innovations- & Know-How 
Days“ werden von den befragten Experten als sehr positiv eingeschätzt. 

Generell halten dabei 85% der befragten Personen eine Öffnung des Innovationsprozesses 
durch eine umfassende Durchdingung der Magna Steyr Organisation mit Lieferanten-
Know-How für absolut sinnvoll.  

Jedoch sollte nach Meinung der Mehrheit aller Befragten die Durchdringung der Organisa-
tion noch weiter ausgebaut werden, um positive Auswirkungen der Initiative langfristig 
garantieren zu können. Dazu halten 8 von 13 Befragten den Ansatz der freiwilligen Teil-
nahme am Lieferantenevent grundsätzlich für geeignet, 4 Experten empfehlen jedoch, die 
Teilnahme fachlich betroffener Mitarbeiter an den Lieferanteninnovationstagen zusätzlich 
zu fördern. Während einige Experten die Erreichung eines geeigneten Durchdringungsgra-
des dabei hauptsächlich von Interesse und Motivation des einzelnen Mitarbeiters abhängig 
machen, sehen andere darin eine Verantwortung des Managements.  

 

Abbildung 21: Auswirkungen der Supplier Innovations-& Know-How Days auf die Innovationskraft von 
Magna Steyr 

Die Auswirkung der Supplier Innovations- & Know-How Days auf die Stärkung der Inno-
vationskraft von Magna Steyr wird von den befragten Experten durchschnittlich als positiv 
beurteilt (siehe Abbildung 21).  

Um die Wirkungsweise der Initiative in dieser Hinsicht noch besser nachvollziehen zu 
können, wurde der Aspekt noch weiter in verschiedene Bereiche aufgeschlüsselt (siehe 
Tabelle 7): 
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Tabelle 7: Detaillierte Experteneinschätzung der Auswirkungen auf die Innovationskraft 

 
Innovations-

möglichkeiten 
Innovationskultur 

Innovations-
fähigkeit in Ko-

operation 

Intrinsische 
Innovationskraft 

sehr positiv 54% 38% 38% 46% 

positiv 23% 0% 38% 8% 

neutral 15% 15% 23% 8% 

eher negativ 0% 0% 0% 23% 

negativ 8% 46% 0% 15% 

 
Der Großteil befragter Experten hält eine Eröffnung von Innovationsmöglichkeiten, durch die 
Vermittlung von Wissen und Kontakten am Innovationstag, absolut für möglich. 

Die positive Beeinflussung der Innovationskultur bei Magna Steyr durch die Initiative, wird 
durchschnittlich als etwas weniger wahrscheinlich angesehen. Insgesamt waren sich die 
befragten Experten in diesem Punkt sehr uneinig.  Oftmals wurde von den Befragten hier 
auf die bisher präsentierten Themen durch die Lieferanten hingewiesen, welche teilweise 
weniger den „Stand der Innovation, als den Stand der Technik“ repräsentierten. Das Prob-
lem der Compliance291 (vor allem beim Bosch-Event) wurde in diesem Zusammenhang von 
2 Experten aufgegriffen. Zusätzlich sprachen bezüglich einer Verbesserung der Innovati-
onskultur, 5 Experten spezifisch die Verantwortung des Managements an. Eine langfristige 
Verbesserung der Innovationskultur innerhalb Magna Steyrs durch die Lieferanteninnova-
tionstage, kann demnach nur durch einen direkten Fokus der Events auf Innovation, und 
die richtige Unterstützung und Vorbildfunktion der Führungskräfte garantiert werden.  

Eine Unterscheidung zwischen Ausprägungen der Innovationskraft wurde im Rahmen der 
Befragungen zusätzlich wie folgt gezogen: Eine Form bildet hier die intrinsische Innovations-
kraft (eigenständige Innovationsfähigkeit innerhalb Magna Steyrs) während eine andere die 
Innovationskraft in Kooperation mit externen Stellen (Lieferanten oder Kunden) darstellt. Ein po-
sitiver Einfluss der Lieferanteninnovationstage auf letztere Form der Innovationskraft, 
wird dabei vom Großteil der Experten als wahrscheinlich angesehen. Bei der Bewertung 
der Beeinflussung intrinsischer Innovationskraft durch die Lieferantenevents, sind sich die 
befragten Experten jedoch erneut eher uneinig. Dieser Umstand ist, wie auch die sehr dif-
ferenzierte Bewertung der Innovationskultur durch die Experten, auf abteilungsspezifische 
Unterschiede der Befragten zurückzuführen. Im weiteren Verlauf des Kapitels soll darauf 
noch näher eingegangen werden.  

Zum Einfluss der Innovation Days auf die Zusammenarbeit mit Lieferanten äußerten sich 
über 90% der befragten Experten äußerst optimistisch (54% sehr positiv, 38% positiv). 
Hier wurde sowohl die Möglichkeit zur Netzwerkbildung, als auch der Einfluss auf eine 
langfristige Zusammenarbeit mit den Lieferanten, durchschnittlich sehr positiv bewertet. 

Nach dieser allgemeinen Analyse der Befragungsergebnisse soll nun auf besondere Er-
kenntnisse aus event-, abteilungs-, und funktionsspezifischer Auswertung eingegangen 
werden.  

Bei Analyse der eventspezifischen Interviewergebnisse zu den Veranstaltungen von ZKW, 
Bosch und dem Automobilcluster, fällt zuerst die etwas abweichende Bewertung der Ver-
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anstaltungsperformance im Vergleich zu den Feedback-Fragebögen auf. Während die Be-
wertungen der Events von ZKW und dem Automobilcluster dabei sehr ähnlich bleiben, 
fällt das Bosch-Event mit einer Benotung von 1,86 (Schulnotensystem) etwas schlechter 
aus. Dies ist laut spezifischer Antworten der Experten vor allem auf die Lieferantenper-
formance zurückzuführen. Diese wird von 57% der Befragten Experten nur als „Befriedi-
gend“ bewertet. Besonders oft wurde in diesem Zusammenhang das Problemfeld Compli-
ance aufgegriffen, welches nach Meinung der Experten den Innovationscharakter der Ver-
anstaltung eingeschränkt hat.   

Ein interessantes Phänomen lässt sich weiters bei Betrachtung der Bewertungen zu lang-
fristigen, strategischen Auswirkungen der einzelnen Innovationstage beobachten. Die posi-
tive Auswirkung der Initiative, sowohl auf die Innovationskraft von Magna Steyr, als auch 
auf die Zusammenarbeit mit Lieferanten, wird mit jedem Event von den befragten Exper-
ten höher eingeschätzt (siehe Abbildung 22).  

       

Abbildung 22: Eventspezifischer Vergleich langfristiger Auswirkungen der Initiative 

 

Bei Betrachtung detaillierter Interviewergebnisse wird eine starke positive Korrelation die-
ser Ergebnisse mit der Kategorie „Annahme des Formats durch die Magna-Mitarbeiter“ 
sichtbar (ca. 0,8 sowohl für die Innovationskraft, als auch die Zusammenarbeit mit Liefe-
ranten). 

Je positiver somit die Annahme der Lieferanteninnovationstage durch die Mitarbeiter ein-
geschätzt wird, desto positiver werden auch die langfristigen Folgen der Initiative bewertet. 
Zudem wurden beide Aspekte mit jedem Event besser bewertet. Durch gewisse Gewöh-
nungseffekte an das neue Format der Lieferantenevents, kann sich demzufolge im Laufe 
der Zeit immer mehr an dieses angepasst werden. Chancen auf strategische Verbesserun-
gen werden somit immer besser genutzt. Zudem weist diese Einschätzung auch auf die 
Änderung der Expertenhaltung im Laufe der Zeit hin – je vertrauter das Format wird, des-
to eher können diese sich langfristige Auswirkungen auf strategische Ziele vorstellen.  

Ganz andere Theorien lassen sich aus der abteilungsspezifischen Interviewauswertung le-
sen. Eindeutig wird hier beim Vergleich der Gesamtergebnisse sichtbar, dass die Initiative 
in Performance sowie Auswirkungen durchschnittlich am positivsten vom Bereich Vor-
entwicklung eingeschätzt wurde. Nur geringfügig schlechtere Bewertungen wurden von 
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Experten aus dem Bereich Einkauf abgegeben. Darauf folgt mit einigem Abstand die 
durchschnittliche Bewertung von Experten aus dem Bereich der Serienentwicklung (siehe 
Tabelle 8 - Gesamtbewertung). 

Tabelle 8: Abteilungsspezifische Interviewergebnisse (Bewertung nach Schulnotensystem) 

  
Vorentwicklung Einkauf Serienentwicklung 

Gesamtbewertung 1,1 1,4 2,9 

 
Intrinsische 

Innovationskraft 
1 2,8 4,5 

 
Innovationskultur 1,4 3 4,5 

 
Dieser abteilungsspezifische Unterschied in der Bewertung zieht sich durch nahezu alle 
Bewertungskategorien, und zeigt sich besonders deutlich in Bezug auf den Themenbereich 
„Stärkung der Innovationskraft“. Während von Experten aus dem Bereich Vorentwicklung 
eine positive Beeinflussung der Innovationskultur bei Magna Steyr als absolut wahrschein-
lich erachtet wird, sieht der Bereich Einkauf dies als mäßig wahrscheinlich. Experten aus 
dem Bereich der Serienentwicklung sehen eine positive Veränderung der Innovationskultur 
sogar als sehr unwahrscheinlich an. Ähnliches zeigt sich bei Bewertung des Einflusses auf 
die intrinsische Innovationskraft von Magna Steyr (Tabelle 8).  

Weniger eklatant sind die Unterschiede der Bewertungen im Hinblick auf die Eröffnung 
von Innovationsmöglichkeiten, und die Innovationsfähigkeit in gemeinsamen Projekten 
mit Kunden oder Lieferanten. Experten aus allen Bereichen können sich positive Effekte 
der Lieferanteninnovationstage auf diese Bereiche gut vorstellen.  

Als Erklärung der starken abteilungsspezifischen Unterschiede wird von einigen Experten 
auf die verschiedenen Aufgabengebiete der Abteilungen verwiesen. Während sich die Vor-
entwicklung stark mit Innovation und neuartigen Technologien auseinandersetzt, liegt in 
der Serienentwicklung der Fokus auf der optimalen Umsetzung von Kundenanforderun-
gen.  

Für die Serienentwicklung steht deshalb im Rahmen der Supplier Innovations- & Know-
How Days vor allem die Aneignung von Wissen im Vordergrund, um damit die Verhand-
lungsposition gegenüber dem Kunden zu stärken. Die Vorentwicklung hingegen, erhofft 
sich durch die Lieferanteninnovationstage direkt neue Produktideen und Innovationskon-
zepte für Magna Steyr. Der Einkauf steht als Verbindungsglied von Kunde und Entwick-
lung zwischen diesen Parteien, was durch den durchschnittlichen Interview-Standpunkt der 
befragten Experten repräsentiert wird. 

Anhand der funktionsspezifischen Auswertung der Interviewergebnisse lassen sich zusätz-
lich interessante Besonderheiten beobachten. Dabei wurde abhängig von der Hierarchie-
ebene, auf welcher sich die befragten Experten im Unternehmen befinden, zwischen Upper 
Management, Lower Management und Mitarbeitern ohne Führungsposition unterschieden.  

Beim Vergleich der funktionsspezifischen Interviewergebnisse, lässt sich dabei wiederum 
ein eindeutig absteigendes Bewertungsschema der Initiative erkennen. Während Experten 
aus dem oberen Management-Bereichen vor allem strategische Auswirkungen der Initiative 
als sehr positiv einschätzen, nehmen diese Werte entsprechend den Hierarchieebenen ab 
(siehe Abbildung 23). 
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Abbildung 23: Funktionsspezifische Interviewergebnisse 

 

Mitarbeiter auf höheren Managementebenen haben aufgrund ihres täglichen Aufgabenbe-
reichs in Bezug auf strategische Entscheidungen viel Erfahrung, und können deshalb lang-
fristige Auswirkungen bestimmter Initiativen naturgemäß einfacher begreifen. In Bezug auf 
andere Bereiche ist allerdings die Einschätzung von Experten der Mitarbeiterebene höher 
zu werten. So wird die Annahme des Formats „Supplier Innovations- & Know-How Days“ 
durch Angehörige des Upper Management beispielsweise als sehr positiv bewertet (1,0), 
Mitarbeiter ohne Führungsposition, welche auf täglicher Basis die Einstellungen ihrer Kol-
legen zu diesem Thema beobachten, bewerten diese jedoch nur mit einer durchschnittli-
chen Note von 1,71.  

Interner Benchmark 

Zum Vergleich einer klassischen Lieferantenvorstellung auch aus Expertensicht wurden 4 
Interviews zur Veranstaltung von Kappa durchgeführt.  

Im Vergleich zum Interview-Ergebnis der Lieferanteninnovationstage sind hierbei einige 
Auffälligkeiten herauszuheben. Generell wurden die Chancen auf eine Stärkung der Inno-
vationskraft durch die Lieferantenvorstellung schlechter eingeschätzt, als durch Lieferan-
teninnovationstage (siehe Abbildung 24, links). Dies ist laut den Experten vor allem auf die 
unzureichende Durchdringung der Organisation zurückzuführen. Obwohl durch direkte 
und persönliche Einladung an der Veranstaltung durchaus die richtigen Personen teilnah-
men, sind 3 von 4 befragten Experten der Meinung, die Lieferantenvorstellung von Kappa 
wäre für ein größeres Publikum, und damit für das Format des Lieferanteninnovationstages 
besser geeignet gewesen. 

Der Einfluss auf die Zusammenarbeit mit dem Lieferanten wurde hingegen bezogen auf 
die Lieferantenvorstellung positiver eingeschätzt, als auf die Lieferanteninnovationstage 
(siehe Abbildung 24, rechts). Besonders der Einfluss auf eine langfristige Zusammenarbeit 
mit dem Lieferanten wurde durch die Lieferantenvorstellung als durchwegs optimal be-
schrieben, was laut den Experten auf die sehr persönliche Ebene des Termins im kleinen 
Personenkreis zurückzuführen ist.  
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Abbildung 24: Interner Benchmark strategischer Ergebnisse 

 

Im Rahmen der Interviews zu den Supplier Innovations- & Know-How Days sowie der 
klassischen Lieferantenvorstellung, äußerten sich insgesamt 10 von 17 befragten Personen 
vergleichend zu den beiden Formaten. Das einstimmige Ergebnis dieser Aussagen deckt 
sich mit den oben genannten Vor- und Nachteilen beider Formate, und kann folgenderma-
ßen zusammengefasst werden:  

Die Formate des Lieferanteninnovationstages und der klassischen Lieferantenvorstellung 
bedienen zwei unterschiedliche Zwecke. Während der Lieferanteninnovationstag als Erst-
kontakt mit einem Lieferanten eine Möglichkeit der Stärkung von Innovationskraft und 
Anknüpfungspunkt für die Netzwerkbildung des gesamten Unternehmens darstellt, bietet 
ein persönlicher Termin mit einem Lieferanten im kleinen Kreis, direkt die Chance auf eine 
Zusammenarbeit bestimmter Abteilungen. Bei geeigneter Umsetzung und Abstimmung der 
beiden Veranstaltungsformate, ergänzen und unterstützen sich diese gegenseitig optimal. 

8.3 Gegenüberstellung von Aufwand und Nutzen der Supplier 
Innovations- & Know-How Days 

Im empirischen Teil der vorliegenden Arbeit wurden sowohl Ablauf und Umsetzung der 
„Supplier Innovations- & Know-How Days“, als auch deren Aufwand und Nutzen doku-
mentiert und eruiert. 

Im Rahmen einer strategischen und einer operativen Erhebung konnten signifikante Daten 
generiert werden, welche bezüglich des Nutzens der Initiative folgende Gesamtaussage 
zulassen: Insgesamt kann eine eindeutig positive Auswirkung des von der Beschaffungs-
funktion initiierten Projekts, auf das Gesamtunternehmen festgestellt werden. 

Abbildung 25 zeigt die im Rahmen der Arbeit ermittelte, langfristige Wirkungsweise der 
Initiative „Supplier Innovations- & Know-How Days“ auf die Magna Steyr Organisation.  
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Abbildung 25: Nachgewiesene Wirkungsweise der Supplier Innovations- & Know-How Days auf die Magna 
Steyr Organisation 

Die erste Stufe der Basis, und somit die Voraussetzung für eine positive Auswirkung des 
Projekts, bildet dessen optimale, operative Umsetzung. Es obliegt der Einkaufs- und Be-
schaffungsfunktion von Magna Steyr, die Kompetenzen, Eigenschaften und Innovations-
fähigkeit jedes Lieferanten richtig einzuschätzen, und basierend auf diesen Erkenntnissen 
das richtige Veranstaltungsformat zur Vorstellung des Unternehmens an Magna Mitarbeiter 
zu finden. Dabei ist zu beachten, dass die unternehmensinterne Compliance in einem Ziel-
konflikt mit den positiven Auswirkungen der Initiative steht. Es muss daher für jedes 
Event ein geeigneter Mittelweg aus Tiefgang der präsentierten Themen und Durchdringung 
der Organisation gefunden werden.  

Operative Daten aus den Events sowie externe Vergleichsstudien beweisen, dass der Start-
schuss der Initiative „Supplier Innovations- & Know-How Days“, repräsentiert durch die 
ersten drei Lieferanteninnovationstage, von der Abteilung CEE des Magna Steyr Einkaufs 
sehr gut umgesetzt wurde. Dies wird duch Ergebnisse der strategischen Datenerhebung 
bestätigt. 

Im Rahmen interner und unternehmensübergreifender, operativer Datenanalysen konnte 
zudem großes Interesse der Magna Steyr Mitarbeiter für Innovationen und Trends am Au-
tomobilmarkt festgestellt werden. Aus Experteninterviews geht hervor, dass besonders die 
Bereiche Vorentwicklung und Einkauf stark an einer Öffnung des unternehmensinternen 
Innovationsprozesses interessiert sind. Diese positive Einstellung zur Innovation sowie die 
optimale operative Umsetzung der innovationsfördernden Initiative, bieten gute Voraus-
setzungen für eine positive Wirkung der Lieferanteninnovationstage. 

Um jedoch eine langfristige Auswirkung der Initiative garantieren zu können, bildet deren 
Förderung und Unterstützung durch das Management eine weitere Grundvoraussetzung – 
und damit eine weitere Stufe der Basis in Abbbildung 25. Events wie die Supplier Innova-
tions- & Know-How Days bieten eine wirksame Möglichkeit zur Kommunikation von 
Innovationsbereitschaft an eine große Mitarbeiterzahl, diese muss von Führungskräften 
erkannt und genutzt werden. Bei Interviews zu strategischen Auswirkungen der Initiative 
wurde die diesbezügliche Verantwortung des Managements von vielen Experten explizit 
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angesprochen und als verbesserungswürdig identifiziert. Führungskräfte müssen Wichtig-
keit und Wertschätzung von Innovation noch stärker an Mitarbeiter vermitteln – Innovati-
onsfähigkeit muss gefordert und honoriert werden, sodass sich der Besuch eines Lieferan-
teninnovationstages für Mitarbeiter langfristig lohnt.  

Als Säulen der strategischen Auswirkung auf die unternehmerische Innovationskraft konn-
ten im Zuge der durchgeführten Datenerhebung die beiden Bereiche „Einbindung von 
Lieferanten“ sowie „Interne Innovationsfähigkeit“ identifiziert werden (siehe Abbildung 
25). 

Durch ausgiebige Experteninterviews zu strategischen Auswirkungen der Initiative konnte 
festgestellt werden, dass Supplier Innovations- & Know-How Days die Innovationsfähig-
keit innerhalb Magna Steyrs langfristig stärken können. Besonders durch die Vermittlung 
neuer Innovationsmöglichkeiten an die Mitarbeiter (Know-How und Kontakte) wird die 
Fähigkeit des Unternehmens neuartige Produkte und Prozesse zu generieren, positiv beein-
flusst. Auch eine positive Auswirkung auf die Innovationskultur bei Magna Steyr konnte 
nachgewiesen werden. Durch Unterstützung und effektive Nutzung der Innovationstage 
könnten Führungskräfte, als Vorbilder und Träger der unternehmerischen Innovationsbe-
reitschaft, diesen Effekt noch zusätzlich verstärken.  

Im Zuge strategischer Datenanalysen konnte weiters eine stark positive Auswirkung der 
vorgestellten Initiative auf die Einbindung von Lieferanten festgestellt werden. Durch die 
Möglichkeit der Netzwerkbildung zu anderen Organisationen auf unterschiedlichen Funk-
tions- und Fachebenen, wird der Grundstein für zukünftige Wertschöpfungspartnerschaf-
ten gelegt. Damit bieten sich für Magna Steyr Möglichkeiten, die Öffnung des unterneh-
mensinternen Innovationsprozesses weiter auszubauen und von einer intensiven Lieferan-
teneinbindung zukünftig zu profitieren.  

Zur Einleitung einer langfristigen Zusammenarbeit sind jedoch zusätzliche Veranstaltungen 
im kleinen Personenkreis nötig. Bei optimalem Einsatz und Abstimmung von „Lieferan-
teninnovationstagen“ und „klassischer Lieferantenvorstellung“, ergänzen sich die beiden 
Formate gegenseitig und schaffen somit langfristigen Nutzen im Hinblick auf Innovations-
fähigkeit und Lieferanteneinbindung. 

Aus der in Abbildung 25 symbolisch dargestellten Wirkungsweise der „Supplier Innovati-
ons- & Know-How Days“ folgt eine langfristige Stärkung der unternehmerischen Innova-
tionskraft. Positive Auswirkungen wurden im Rahmen der strategischen Datenerhebung 
vor allem bezogen auf die Innovationskraft in Zusammenarbeit mit Lieferanten eruiert, 
jedoch wird durch die Initiative ebenso eine Stärkung der intrinsischen Innovationskraft 
von Magna Steyr ermöglicht. Durch den optimalen Einsatz dieses erweiterten Tools der 
Beschaffung, wird allen unternehmensinternen Abteilungen der Zugang zu Know-How des 
Beschaffungsmarktes gewährt. Die somit bewirkte Öffnung des internen Innovationspro-
zesses in Richtung Lieferanten, kann die Innovationskraft des Unternehmens langfristig 
stärken.  

Der Ressourcenaufwand der Initiative bei Magna Steyr wird durch die interne Organisation 
der Events, sowie durch die Teilnahme einer Großzahl an Mitarbeitern an den Veranstal-
tungen bestimmt. Der qualitative Aufwand zur Vor- und Nachbereitung der Initiative wur-
de in den entsprechenden Kapiteln dokumentiert.292 Er umfasst quantitativ eine Auslastung 
von ca. 0,4 Mitarbeitern. Zum quantitativen Aufwand welcher durch die Teilnahme einer 
Großzahl an Mitarbeitern an den Veranstaltungen bestimmt wird, wurden im Zuge der 
strategischen Interviewführung unternehmensinterne Experten befragt. Durchschnittlich 
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wurde von diesen der Aufwand für jeden Eventteilnehmer auf ca. 3 Stunden pro Veranstal-
tung eingeschätzt – abhängig von Aufbau und Ablaufplan des jeweiligen Events.  

Angesichts des von vielen Experten explizit erwähnten langfristigen Nutzens der Initiative, 
sehen jedoch alle 13 Befragten deren insgesamten Ressourcenaufwand als absolut gerecht-
fertigt an. 

Die Initiative der „Supplier Innovations- & Know-How Days“ kann damit zusammenfas-
send als strategisch absolut sinnvoll für Magna Steyr bezeichnet werden. Durch den Ein-
griff der Beschaffungsfunktion in den Innovationsprozess des Unternehmens, können 
langfristige Verbesserungen der Innovationskraft und Lieferanteneinbindung erreicht wer-
den.  
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9 Conclusio 

Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit dem Einfluss des Einkaufs- und Beschaf-
fungsmanagements auf die Innovationskraft einer Organisation, durch die Einbindung von 
Lieferanten und deren Know-How in ein Unternehmen.  

Dazu wurde das beschriebene Themengebiet zunächst theoretisch erarbeitet. Zum einen 
wurde dabei auf die Erweiterung des klassischen Beschaffungskonzeptes eingegangen, auf 
die Möglichkeiten der Einbindung von Lieferanten in ein Unternehmen und den strategi-
schen Einfluss, welchen das Einkaufs- und Beschaffungsmanagement damit auf die Ge-
samtorganisation nehmen kann. Zum anderen wurde im theoretischen Teil der Arbeit spe-
ziell auf die Stärkung der Innovationskraft eines Unternehmens eingegangen. Insbesondere 
wurde hierbei Theorie zur Öffnung des unternehmensinternen Innovationsprozesses, und 
der Einbringung externer Innovationsquellen aufgearbeitet.  

Um den theoretisch dargestellten Zusammenhang von Beschaffungsfunktion und unter-
nehmerischer Innovationskraft zu bestätigen, beschäftigt sich der empirische Teil der Ar-
beit mit einem konkreten, praktischen Beispiel. Dazu wurde im vierten Kapitel die aktuelle 
Initiative „Supplier Innovations- & Know-How Days“ bei Magna Steyr vorgestellt, deren 
spezifischer Einfluss auf die unternehmerische Innovationskraft war im Rahmen der Arbeit 
zu untersuchen.   

Die Innovationskraft eines Unternehmens stellt dabei generell ein komplexes Konstrukt 
dar, welches von vielen inner- und überbetrieblichen Komponenten beeinflusst wird.293 
Eine Bestimmung des langfristigen Einflusses einer spezifischen, innovationsfördernden 
Initiative ist daher kritisch, und wird von aktuell zugänglicher Fachliteratur nicht abgedeckt. 
Eine zusätzliche Schwierigkeit stellt sich dar, wenn die Initiative noch nicht abgeschlossen 
ist bzw. noch keine sichtbaren Ergebnisse nach sich zieht.  

Um sich diesen Problemen zu stellen, wurde im Rahmen der Arbeit sowohl der Ressour-
cenaufwand, als auch der Nutzen der Initiative „Supplier Innovations- & Know-How 
Days“ ermittelt. Simultan zur Dokumentation der unternehmensinternen Vorbereitung, 
Umsetzung und Nachbereitung der ersten drei Lieferanteninnovationstage, wurde dazu ein 
spezifisches Instrument zur Generierung valider Daten erstellt. 

Dieses Instrument basiert hauptsächlich auf mündlichen sowie schriftlichen Befragungen 
involvierter Personen und unternehmensinternen Experten. Die so ermittelten Auswirkun-
gen der Initiative wurden zudem anhand interner und externer Vergleichsstudien in Relati-
on gesetzt.  

Die Ergebnisse der Datenerhebung wurden im abschließenden Kapitel der Arbeit analy-
siert und interpretiert. Dabei konnte ein eindeutiger Einfluss der Initiative „Supplier Inno-
vations- & Know-How Days“ auf die Innovationskraft und langfristige Lieferanteneinbin-
dung bei Magna Steyr nachgewiesen werden. Zudem wurden aus den erhaltenen Ergebnis-
sen konkrete Handlungsempfehlungen und Verbesserungsvorschläge für die zukünftige 
Fortführung der Initiative formuliert.  

Dies beweist beispielhaft die theoretisch dargelegte Möglichkeit der Einflussnahme des 
Einkaufs- und Beschaffungsmanagements einer Organsation auf deren Innovationskraft. 
Die vorliegende Arbeit kann somit als Dokumentation einer Best-Practice Lösung auf die-
sem Gebiet verstanden werden, zudem dient sie als fundierte Basis für zukünftige Schritte 
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der Magna Steyr Organisation in Richtung einer weiteren Öffnung ihres Innovationspro-
zesses.  
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Anhang B: Interviewleitfaden 

  

Einführung 

Vielen Dank, dass Sie sich zu einem Interview zur Initiative der Supplier Innovations- & Know-How Days 
bereit erklärt haben. Meine Aufgabe als Masterandin in der Abteilung Einkauf ist es, die Auswirkungen der 
momentan stattfindenden Lieferanteninnovationstage bei Magna Steyr abzuschätzen. Aus diesem Grund 
führe ich momentan Interviews mit ausgewählten Personen durch, deren Einschätzungen zu den Ergeb-
nissen meiner Masterarbeit beitragen können.  

Daten zu Ihrer Person werden dabei natürlich vertraulich behandelt, Ihre Angaben werde ich im Rahmen 
meiner Arbeit ausschließlich anonymisiert verwenden.  
Um mir die Dokumentation und Auswertung der Interviews zu erleichtern, möchte ich Sie zudem um Ihre 
Erlaubnis bitten, unser Gespräch aufzuzeichnen - die Aufnahme wird direkt nach der anonymen Auswer-
tung des Interviews gelöscht.  
 

Einleitende Fragen: 

 Wie würden Sie Ihre eigene Position und Ihre Aufgaben bei Magna Steyr beschreiben? 

o Welche Hauptaufgaben betreuen Sie bei Magna Steyr? 

o Wie ist Ihre Abteilung strukturell aufgebaut, wer sind Ihre Vorgesetzten, Kollegen und 

Mitarbeiter? 

 

 Haben Sie durch Ihre Position Erfahrung im direkten Lieferantenkontakt? 

o Wie häufig findet Kontakt zu Lieferanten statt? 

o In Welcher Form findet Lieferantenkontakt statt? 

Themenblock 1: Lieferanteninnovationstag 

 Wie hat Ihnen persönlich der Supplier Innovations- & Know-How Day gefallen? 

o Wie war Ihr Gesamteindruck? 

o Wie empfanden Sie die Organisation des Events? (Informationen vorab, Emp-

fang/Infodesk, Räumlichkeit, Dauer) 

o Was ist Ihnen persönlich besonders positiv oder negativ in Erinnerung geblieben? 

o Bei generell viel Kontakt zu Lieferanten: Wodurch unterscheidet sich der Lieferantenin-

novationstag von klassischen Lieferantentreffen? 

 

 Wie ist der Lieferanteninnovationstag Ihrem Eindruck nach bei Magna Mitarbeitern ange-

kommen?  

o Welche Rückmeldungen haben Sie von Kollegen und Mitarbeitern bekommen? 

o Wie schätzen Sie das Interesse der Magna Mitarbeiter für Lieferanteninnovationstage 

ein?  

 

 Glauben Sie, konnten Magna Steyr Mitarbeiter Neues am Lieferanteninnovationstag lernen 

oder waren die Themen großteils bekannt? 

o Wurden kreative, neue Ideen am Lieferanteninnovationstag präsentiert oder altbekannte 

Technologien? 

o Für wie innovativ halten Sie das vorgestellte Unternehmen? 

Themenblock 2: Innovationsöffnung und Durchdringung von Magna Steyr 

 Macht es allgemein Sinn, Informationen zu Lieferanteninnovationen in das Magna Steyr 

Unternehmen einzubringen? 

o Was können Magna Mitarbeiter mit den neuen Informationen anfangen? 

 

 Macht es Sinn, Informationen zu Lieferanteninnovationen mit einer großen Anzahl an Mag-

na Mitarbeitern zu teilen oder wäre ein kleinerer Kreis ausgewählter Mitarbeiter sinnvoller? 

o Wie stark schätzen Sie die Durchdringung des Unternehmens ein? 

o Haben die Informationen die richtigen Personen getroffen? 

o Ist es sinnvoll die Informationen auch mit Mitarbeitern zu teilen, welche fachlich nicht 

vom Thema des Innovationstages betroffen sind? 
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o Wie gehen die Teilnehmer mit dem erhaltenen Wissen um? 

Themenblock 3: Innovationskraft 

 Kann durch die Initiative der Supplier Innovations- & Know-How Days die Innovationskraft 

von Magna Steyr gestärkt werden? 

o Halten sie eine Verbesserung der Innovationskultur innerhalb MS durch die Initiative für 

möglich?  

o Können durch die Initiative vermitteltes Fachwissen und Kontakte direkt die Innovations-

fähigkeit von MS stärken? 

o Welchen Weg halten Sie für eher wahrscheinlich? 

Themenblock 4: Netzwerkbildung und Lieferantenbeziehung 

 Wie beurteilen sie die Gesprächsführung und Netzwerkbildung am Lieferanteninnovations-

tag? 

o Bei generell viel Kontakt zu Lieferanten: Wodurch unterscheidet sie sich von klassischen 

Lieferantentreffen? 

 

 Wie wird durch einen Lieferanteninnovationstag die Beziehung zum Lieferanten beein-

flusst? 

 

Themenblock 5: Ressourceneinsatz 

 Wie beurteilen Sie den persönlichen Aufwand eines Teilnehmers am Lieferanteninnovati-

onstag? 

o Wie lange haben Sie sich am Innovationstag aufgehalten? 

o Wie beurteilen Sie den zeitlichen Aufwand Ihrer Kollegen und Mitarbeiter? 

 

 Halten Sie den Personal-Aufwand für ein Lieferantenevent, angesichts seines Nutzens, für 

gerechtfertigt? 

o Würden Sie den nächsten Lieferanteninnovationstag wieder besuchen? 

o Zahlt es sich langfristig für MS aus, Mitarbeiter zur Teilnahme an den Events zu motivie-

ren? 

o Bei generell viel Kontakt zu Lieferanten: Welches Format ist besser geeignet für Ihre Ar-

beit bzw. die Arbeit Ihrer Abteilung die Klassische Lieferantenvorstellung oder der Liefe-

ranteninnovationstag? 

Abschluss 

 Haben Sie allgemeine Verbesserungsvorschläge zur Initiative der Supplier- Innovations- & 

Know-How Days? 

 Möchten Sie noch weitere Anmerkungen machen oder Themen vertiefen, welche Ihrer Mei-

nung nach im Rahmen des Gesprächs nicht ausreichend behandelt wurden? 

 Haben Sie Fragen? 
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Anhang G: Kategoriensystem zur Interview-Auswertung 

 

Nr. Hauptkategorie Unterkategorie Definition 

1 
Spezifischer 
Lieferanten-
innovationstag 

Einschätzungen zur Um-
setzung und Performance 
des Events 

Einschätzungen welche direkt die Organisation 
des Events betreffen und konkrete Hinweise auf 
Optimierungspotenzial geben. 

Einschätzungen zur An-
nahme des Formats durch 
MS Mitarbeiter  

Einschätzungen, welche Hinweise auf die aktuel-
le Innovationskultur bei MS, die Einstellung der 
Mitarbeiter zur Innovation geben.  

Einschätzungen zum Lie-
feranten 

Beschreiben die Innovationskraft des ausgewähl-
ten Lieferanten und den Innovationsgehalt der 
vorgestellten Systeme. 

2 

Durchdringung 
der gesamten 
Organisation 
und Innovations-
öffnung 

Sinnhaftigkeit einer hohen 
Durchdringung 

Einschätzungen dazu, wie sinnvoll es ist, Infor-
mationen zu Innovationen und Trends der Auto-
mobilindustrie mit einer großen Zahl an MS Mit-
arbeitern zu teilen. 

Erreichung einer hohen 
Durchdringung 

Einschätzungen dazu, ob mit der Initiative eine 
geeignete Zahl an Mitarbeitern erreicht wurde.  

Erreichung der richtigen 
Personen 

Aussagen darüber, ob durch eine freiwillige Zu-
gänglichkeit der Events die Personen getroffen 
werden, welche danach zur Stärkung der Innova-
tionskraft beitragen können oder von Informatio-
nen direkt profitieren. 

 
 
 
 
 
3 

Stärkung der 
Innovationskraft 

Beeinflussung der Innova-
tionskultur 

Aussagen zur Vermittlung der Förderung von 
Innovation und Kreativität durch Führungskräfte. 

Eröffnung von Innovati-
onsmöglichkeiten 

Einschätzungen zur Vermittlung von "Werkzeu-
gen" welche Innovationsfähigkeit ermöglichen an 
Mitarbeiter. (Know-How, Kontakte). 

Auswirkungen auf intrinsi-
sche Innovationskraft 

Einschätzungen zur Wirkungsweise der Innovati-
onstage auf die Chance, MS-intern Innovationen 
zu generieren.  

 

Auswirkungen auf Innova-
tionskraft in Zusammenar-
beit  

Einschätzung der Auswirkungen von Innovati-
onstagen auf die Chance, gemeinsam mit Liefe-
ranten oder Kunden Innovationen zu generieren.  

4 
Einfluss auf die 
Zusammenarbeit 
mit Lieferanten 

Netzwerkbildung am Liefe-
ranteninnovationstag 

Aussagen zur Gesprächsführung und dem Knüp-
fen von Kontakten am Innovationstag. 

Beeinflussung langfristiger 
Zusammenarbeit 

Einschätzung der Möglichkeit auf langfristige 
Zusammenarbeit mit dem Lieferanten durch den 
Innovationstag. 

5 
Vergleich zum 
Ressourcen-
einsatz 

Einschätzung des Auf-
wandes für MS 

Aussagen zum Aufwand für Teilnehmer am In-
novationstag.  

Rechtfertigung des Auf-
wandes 

Aussagen, welche Aufwand und Nutzen der 
Lieferanteninnovationstage gegenüberstellend 
bewerten. 

6 
Verbesserungs-
vorschläge zur 
Initiative 

 

Anmerkungen oder Vorschläge welche die Wir-
kungsweise der Initiative positiv beeinflussen 
könnten.  

7 

Vergleich zu 
klassischer Lie-
feranten-
vorstellung 

 

Falls Erfahrung in diesem Bereich vorhanden, 
vergleichende Aussagen zu den beiden Forma-
ten Lieferanteninnovationstag und klassische 
Lieferantenvorstellung 

 


