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Aufgabenstellung

Frau Hanna Plank-Bachselten wird das Thema

"Starkung 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 ,,Stirkung der unternehmerischen
Innovationskraft® sollen dabei umfassend beschrieben und in Zusammenhang ge-
bracht werden. Damit ist theoretisch zu ergriinden, welchen Einfluss die Beschaffung
eines Unternehmens auf dessen Innovationsprozess haben kann. Dabei sind sowohl
etablierte als auch neue Ansitze 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
frihzeitig 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. Zusitzlich sollen konkrete Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen fir
die zukinftige Umsetzung der Initiative formuliert werden.

Leoben, im Marz 2014 0.Univ.Prof. Dt. Hubert Biedermann

Lehrstuhl fiir Wirtschafts- und Betriebswissenschaften
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Abstract

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.



Kurzzusammenfassung

Kurzzusammenfassung

In vielen Industrien herrscht gegenwirtig ein enormer Innovationsdruck. Hohe Innovati-
onskraft eines Unternehmens wird immer mehr zum wichtigen Kriterium fiir internationale
Wettbewerbsfihigkeit. Um diesem Druck standhalten und die Anforderungen des Markts
dauerhaft erflillen zu kénnen, 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 hdufig vernachlissigt. Als Schnittstelle zum Beschaffungs-
markt hat die Einkaufsfunktion jedoch die Méglichkeit, 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
Innovationsfihigkeit des Unternehmens geleistet werden.

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

Danach wird der beschriebene, theoretische Zusammenhang anhand eines konkreten,
praktischen Beispiels bestitigt. 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 Uberprift wird. Basierend auf der Befragung
Betroffener, und der Meinung unternehmensinterner Experten, wird im Rahmen der Ar-
beit ein Instrument entwickelt, welches strategische Auswirkungen der innovationsfordern-
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 bestitigen. Dadurch
wird der Finfluss der Beschaffungsfunktion auf strategische Unternehmensziele eindeutig
sichtbar. Aus den ermittelten Ergebnissen werden zusitzlich spezifische Handlungsemp-
fehlungen fir die Weiterfihrung der Initiative formuliert, um deren positiven Einfluss in
der Zukunft zusitzlich zu fordern.
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1 Einleitung

1 Einleitung

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

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

Die vorliegende Masterarbeit beschiftigt 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 innovationsférdernden Initiative bei Magna Steyr gezeigt.

1.1 Ziele und Forschungsfragen der Arbeit

Den Ausgangspunkt der Arbeit stellt die organisationsiibergreifende Initiative der ,,Supplier
Innovations- & Know-How Days® bei Magna Steyr dar. Im Rahmen dieses, vom Einkauf
initiierten Projekts, 6ffnet sich Magna Steyr als eines weniger Unternehmen der Automo-
bilbranche, gegeniiber 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 stirken.

Um die Zielerreichung der Initiative bereits kurz nach deren Start zu tiberpriifen, 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, innovationsférdernde Initiative des Beschaffungsma-
nagements strategisch auf ein Unternehmen aus?

1.2 Aufbau der Arbeit

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

' Vgl. Van Weele (2010), S. xxi.
2vgl. Schulte (2001), S. 6f.
®vgl. Délle (2013), S. 1.



1 Einleitung

ten Frage zu schaffen, bildet eine theoretische Einfiihrung 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 zunichst 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
langtristige Unternehmensergebnisse nehmen kann. Besonders wird dabei der Bereich des
Lieferantenmanagements beleuchtet, Moglichkeiten der Integration von Lieferanten in das
Unternehmen werden dazu aufgezeigt.

In Kapitel 3 wird die Stirkung der unternehmerischen Innovationskraft theoretisch aufge-
atbeitet. Hier wird besonders auf die Offnung des unternehmensinternen Innovationspro-
zesses eingegangen, um zu zeigen, welchen Einfluss die Einbringung externer Unterneh-
men auf die interne Innovationsfihigkeit hat. Im Hinblick auf den praktischen Teil der
Arbeit, werden in diesem Kapitel zusitzlich aktuell zugingliche Methoden zur Messung der
unternchmensinternen 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 Ansitze 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 Gegenuberstellung 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 zusitzlich konkre-
te MaBnahmen und Verbesserungsvorschlige fiir die kinftige Umsetzung innovationsfor-
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 verindert.* Durch die
steigende Materialintensitit in vielen Industrien, sind Einkauf und Beschaffung mittlerweile
fir einen der grofiten, direkt beeinflussbaren Kostentreiber verantwortlich und haben
dadurch unmittelbaren Einfluss auf den finanziellen Unternehmenserfolg.” Durchfiihrung
sowie Vorbereitung von Beschaffungsentscheidungen sind heutzutage stets von hohen
Geldbetrigen betroffen, daraus resultiert eine enorme Wichtigkeit dieses Bereichs fiir das
strategische Mzmagement.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-
fungsablidufe, sondern eine nachhaltige Verbesserung der Zusammenarbeit mit Lieferanten,
um somit die Performance des eigenen Unternehmens zu steigern.’

Im folgenden Kapitel soll die Entwicklung des klassischen Verstindnisses der Beschaf-
fungsfunktion zu ihrem heutigen Status als Managementdisziplin erlidutert werden. Dazu
werden zuerst allgemeine Begriffe aus dem Bereich des Einkaufs- und Beschaffungsma-
nagement definiert, diese werden daraufhin, entsprechend ihrer tatsichlichen Entwicklung
in der Praxis, durch Begleitaspekte und -funktionen bis hin zu ihrem heutigen Umfang
erweitert. Hine 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

Fir die Begriffe Einkauf und Beschaffung finden sich in Wissenschaft wie Literatur zahl-
reiche Definitionsansitze. Abhingig davon, wie breit die Aufgabenbereiche dieser Betriebs-
funktionen verstanden werden, variieren deren Begriffsverstindnisse stark.”

Dabher soll zuerst eine Abgrenzung der beiden Begriffe vorgenommen werden. Wahrend sie
in der Praxis, sowie in einem grof3en Teil der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur syno-
nym verwendet werden’, definiert ein anderer Teil die Begriffe als einander iiber- bzw. un-
tergeordnet. So kann die Beschaffung einerseits als Teilaufgabe der Organisationseinheit
Einkauf gesehen werden, andererseits kann aber auch der Einkauf als Titigkeit, eine Teil-
funktion der Beschaffung darstellen."

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

*Vgl. Van Weele (2010), S. xxi.
®Vgl. Groher (2003), S. 1.

®Vgl. Van Weele (2010), S. xxi.
" Ebenda.

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

Vgl. Grochla et al. (1980), S. 6.
% vgl. Janz (2004), S.10.



2 Die Erweiterung des Beschaffungskonzeptes

Die Beschaffung kann generell als Zusammenfassung aller Tiétigkeiten verstanden werden,
welche zur Versorgung eines Unternehmens mit jenen Produktionsfaktoren dienen, welche
nicht selbst erstellt werden."

Im weitesten Sinne stellt die Beschaffung also das Mittel zur Deckung des gesamten unter-
nehmerischen Bedarfs dar'? und reprisentiert damit den umfassenden Begriff der Versor-
gung.” In der von Porter geprigten ,Value Chain‘ eines Unternchmens (siche Abbildung
1), stellt die Beschaffung neben Entwicklung, Infrastruktur und dem Management von
Humanressourcen, eine unterstiitzende Unternehmensfunktion dar. Zur Deckung unter-
schiedlicher Bedarfe an Waren, Dienstleistungen, Kapital, Informationen und Arbeitskraft,
vollzieht sie sich auf verschiedenen Mirkten'* und unterstiitzt somit sowohl Kernbereiche
als auch unterstiitzende Bereiche eines Unternechmens.'

—

Firmeninfrastruktur

Humanressourcenmanagement

Altivitaten

Technnlngieenhnfii:klung

Lnterstitzende

Einkauf|

[E—

Eingangs Produkt- Ausgangs Marketing Kunden-
Logistik ion Logistik & Vertrieb Senice

f Primare Aktivitaten {

Abbildung 1: Porter's Wertkette®

Etwas spezifischer stellt sich die marktbezogene bzw. kaufmdnnische Definition der Beschaf-
fung dar. Hierbei wird der Fokus auf die Versorgung des Unternehmens mit Gutern und
Leistungen gelegt.'” Im engeren Sinne wird der Begriff Beschaffung hiufig sogar rein auf
originire Giter wie Werkstoffe und Handelswaren bezogen, die Beschaffung bezieht sich
dann ausschlieBlich auf angeschafftes Material, welches vom Markt in Kernfunktionsberei-
che wie Produktion oder Verkauf eines Unternechmens tiberfithrt wird."

Diese engere Definition des Beschaffungsbegriffs dhnelt dem Verstindnis der klassischen
Einkaufsbezeichnung und kennzeichnet somit den Bereich in dem die Begriffe Beschat-
fung und Einkauf haufig synonym verwendet werden.

Der Einkauf blickt auf eine lange Tradition in der der unternehmerischen Praxis zuriick."”
Urspringlich wurde der Begriff auf rein verwaltende Titigkeiten bezogen, die mit der

" vgl. Theisen et al. (1987), S. 423.

2 vgl. Kummer (2009), S. 90.

3 vgl. HeR (2010), S. 21.

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

5 vgl. Van Weele (2010), S.6.

'® Quelle: vgl. Porter et al. (1985), S. 152ff.
7vgl. HeR (2010), S. 21.

'8 vgl. Schulte (2001), S. 6.

'® Ependa.
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Funktion der kaufminnischen Abwicklung von Versorgungsprozessen einhergehen.zo Aus
diesem Zusammenhang stammt auch die Bezeichnung des verwaltenden bzw. administrativen
Einkaufs, welcher sich auf die reine materialwirtschaftliche Bestelltatigkeit bezieht. Sie steht
fir eine passive Form des Einkaufs, welche als unterstitzende Funktion nicht unmittelbar
selbst zum Betriebsergebnis beitrigt.”

Im Zuge der zunehmenden Bedeutung der Unternehmensfunktion Einkauf hat sich mitt-
lerweile die Definition des modernen, gestaltenden Einkaufsverstindnisses 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 tberwinden und eine globale Optimierung des Preis-/Leistungsverhiltnisses zu
erreichen. Zusitzlich besteht ein Fokus auf die optimale Auswahl von Lieferanten und
deren Kontaktpflege, um eine langfristige, nachhaltige Zusammenarbeit zu ermdglichen.
Die reine Bestellabwicklung tritt somit in den Hintergrund, neue Hauptaufgaben stellen
Bereiche wie die Beschaffungsmarktanalyse und die Herstellung und Pflege intensiver Lie-
ferantenkontakte dar.”?

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 mogliche Einteilung der Aufgabenfelder in
strategische und operative Einkaufsebene.

Tabelle 1: Aufgabenfelder des strategischen und operativen Einkaufs®*

Strategischer Einkauf

Aufgaben Umsetzung der Unternehmenspolitik
Festlegung und Umsetzung der Beschaffungsstra-
tegie
Einkaufsorganisation
Beschaffungsmarktforschung
Lieferantenmanagement
Mitwirkung/Mitarbeit bei:

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

Operativer Einkauf

Aufgaben Bedarfsermittlung und Prognosen
Bestandsuberwachung und Terminierung
Lieferantenauswahl und —beurteilung
Bestell- und Rechnungsabwicklung

Einkaufs- und Lieferantenstatistik

2 vgl. Hef (2010), S. 21.

Z'vgl. Arnold et al. (2013), S. 2, S. 170; Hartmann (2002), S. 108ff.

2 ygl. Amold et al. (2013), S. 2; Gebler (2005), S. 97; Hartmann (2002), S. 108ff.

2 ygl. Biisch (2013), S. 311; Kortus-Schultes et al. (2005), S.83; Killinger et al. (2008), S. 117.

% vgl. Blsch (2013), S. 311; Kortus-Schultes et al. (2005), S.83; Killinger et al.(2008), S. 117, Wildemann (2008), S.
393.
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Wihrend der operative Einkauf sich also darauf konzentriert kurzfristige, eher verwaltende
Titigkeiten moglichst effizient auszufiihren, bestimmt der strategische Einkauf selbst die
Wirkungsrichtung seiner Handlungen.” Mittelpunkt ist hierbei die langfristige Gestaltung
einer effektiven Zusammenarbeit von Lieferanten mit unterschiedlichen Bereichen des
eigenen Unternechmens.”

Zusammenfassend ldsst 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 Probleml6-
sungen® entwickelt,” und sich dabei dem traditionell weiter gefassten Begriff der Beschaf-
fung angenahert. Wihrend sich somit das klassische Verstindnis des Einkaufs und die en-
ger gefasste Definition des Beschaffungsbegriffs dhneln, nahert 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 Titigkeiten bezeichnet, wahrend der Einkauf deren Ausfiih-
rung reprisentiert, stellen sich die Uberginge zwischen den Begriffen flieBend dar.”

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 Ausfithrung von Versorgungsprozessen entwickelten sich komple-
xe Anforderungen an eine strategische Unternehmensfunktion, deren Erfillung ein kriti-
sches Merkmal fiir den gesamten Unternehmenserfolg darstellt.” Dabei stellt der Bereich
des Lieferantenmanagements einen fiir diese Arbeit besonders wichtigen Aspekt dar, daher
soll er im folgenden Abschnitt niher erldutert 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 Absatzmirkten.™

Durch die Liberalisierung des Welthandels und die Er6ffnung neuer Méglichkeiten im Da-
tenaustausch, hat sich die Zusammenarbeit innerhalb von Supply Chains grundlegend ge-
wandelt. ”' Ganz im Sinne des ,Global Sourcing® wird fiir den Aufbau und die strategische
Nutzung von Wertschépfungspartnerschaften heutzutage der weltweite Beschaffungsmarkt
betrachtet.”” Zudem haben Unternehmen erkannt, dass ein reiner Kostenfokus bei der
Auswahl von Lieferanten nicht mehr ausreicht, vielmehr sind heute Kooperationsfihigkeit
und Bereitschaft zur gemeinsamen Prozessoptimierung gefragt.”

Mittlerweile agieren aus diesen Griinden nicht mehr nur einzelne Unternehmen unabhingig
und lokal, es konkurrieren ganze Wertschopfungsketten auf globalen Mirkten miteinander.
Wettbewerbsvorteile werden im Gegensatz zu friher nicht mehr nur durch innerbetriebli-
che, sondern vor allem durch zwischenbetriebliche Aspekte beeinflusst. **

% ygl. Biisch (2013), S. 311.

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

" ygl. Wildemann (2008), S. 3.

2 ygl. Hel (2010), S. 21.

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

%0 \/gl. Wagner (2003), S. 4.

1 vgl. Wildemann (2008), S. 2ff.

%2 vgl. Schwenk et al. (2011), S. 15.

%8 \/gl. Groher (2003), S. 74 ff., zitiert nach Wolters (1995), S. 43 und Besslich/Lumbe (1999), S. 508.
¥ Vgl. Wildemann (2008), S. 1.
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Um die internationale Wettbewerbsfihigkeit eines Unternehmens erhalten und sicherstellen
zu koénnen, werden daher intensive Beziehungen zu anderen Organisationen der Wert-
schopfungskette immer wichtiger.” 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 kénnen.™

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

Der traditionelle Kontakt zwischen Lieferanten und Abnehmern fand grundsitzlich pro-
jektbezogen statt. Im Rahmen einer Entscheidung tiber die Fertigungstiefe eines Abneh-
mers wurden beispielsweise Zukaufkomponenten eines Produkts festgelegt, unabhingige
Lieferanten wurden darauthin um Angebotslegung gebeten. Nach Auswahl eines Lieferan-
ten anhand von Preis-, Qualitits- und Servicekriterien wurde die Lieferantenbeziehung
meist nur bis zum Ende der Projektlaufzeit erhalten. 3

Heutzutage gestalten sich Beziehungen zwischen Abnehmern und Lieferanten nicht nur
intensiver, sondern auch zunehmend komplexer.” Es gilt, die Potenziale der Zusammenar-
beit zwischen Unternehmen in der Wertschopfungskette gemeinsam optimal zu nutzen.
Eine frithzeitige Einbindung des Lieferanten in Entwicklungs-, Qualititsmanagement- so-
wie Logistikprozesse garantiert dabei nachhaltige Vorteile fiir beide Unternehmen.*

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

e Vertrauen zwischen den Partnern: Intensive und kooperative Zusammenarbeit.

e Kontinuierliche Verbesserung der Zusammenarbeit: gegenseitige Unterstiitzung
und Forderung.

¢ Gemeinsame und schnelle Losung von Konflikten.

e Intensiver, optimierter Austausch von Informationen.

e Durchsetzung eigener Ziele.

e Spezifische Investitionen des Lieferanten fir gemeinsames Projekt.

e Zielvereinbarungen statt Zielvorgaben.

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

* Ebenda.

% vgl. Wildemann (2008), S. 2 ff.
¥ vgl. Délle (2013), S. 2 ff.

%8 \/gl. Wildemann (2008), S. 390.
* Ebenda.

2 yvgl. Wildemann (2008), S. 6 ff.
“'vgl. Groher (2003), S. 80.
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2.2.1 Lieferantenmanagement und -Integration

Nach dem heutigen Verstindnis kann Lieferantenmanagement als Summe aller Titigkeiten
zur Beeinflussung von Lieferanten im Sinne der eigenen Unternehmensziele definiert wer-
den.” Es beschreibt die unternehmerische Ausgestaltung, Steuerung und Entwicklung von
Lieferantenbeziehungen, mit dem Ziel das gemeinsame Know-how und Innovationspoten-
zial vollstindig auszuschépfen.”

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

Umsetzung
« Anpassung der Uberpriifung
Planung ) Lieferantenbasis ) &
- Lieferantenentwicklung Kontrolle
+ Lieferantenintegration

A

Abbildung 2: Lieferantenmanagementprozess44

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

Die Anpassung der Lieferantenbasis beschreibt die kontinuierliche Anderung des Lieferanten-
porttfolios entsprechend schwankender Marktverhiltnisse. Sie umfasst einen kontinuierli-
chen Prozess der Bewertung von Lieferanten, der Auswahl neuer Lieferanten, und der Re-
duktion der Lieferantenbasis.*

In Rahmen der Lieferantenentwicklung soll ein Netzwerk aus kompetenten Lieferanten aufge-
baut bzw. erhalten werden. Dazu sind Bestrebungen des Abnehmers selbst von Néten, um
die technischen, qualitativen, Service-, und Kostenbezogenen Kompetenzen der Lieferan-
ten auszubauen.® Eine Lieferantenentwicklung bezieht sich daher grundsitzlich auf einen
spezifischen Lieferanten, und dient der Verbesserung von bestimmten Leistungsmalen
durch gemeinsame Titigkeiten und Projekte.”” Hierbei kénnen entweder bereits bestehende
Lieferanten befahigt werden eine bestimmte Leistung fir den Abnehmer zu erbringen,
oder neue Lieferanten befihigt werden in die Lieferantenbasis des Abnehmers aufgenom-
men zu werden.”

Die Lizeferantenintegration ist definiert als Kombination interner Ressourcen eines Unterneh-
mens mit den Ressourcen und Fahigkeiten ausgewahlter Lieferanten, mit dem Ziel gemein-

“2ygl. Kummer et al. (2009), S. 97.

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

* Quelle: vgl. Wagner et al. (2004), S. 721.
* vgl. Voegele et al. (2002), S. 39.

¢ vgl. Watts et al. (1993), S. 12.

“Tvgl. Akamp (2012), S. 76.

“8 \vgl. Groher (2003), S. 21f.
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sam Wettbewerbsvorteile zu schaffen.”” Auf Basis einer intensiven, strategischen Lieferan-
tenpartnerschaft werden diese iiber die reguliren Geschiftsbeziechungen hinaus in ver-
schiedenste Aktivititen eingebunden.”

Die Integration eines Lieferanten kann i_n allen Phasen der Produktentstehung eines Unter-
nehmens einsetzen (siche Abbildung 3).”!

Prototyp,
Ideen-generierun Machbarkeits Konzept- Serien- Pilotserie &
9 g -prufung Entwicklung Entwicklung Produktions-
anlauf

Abbildung 3: Mégliche Ansatzpunkte der Lieferantenintegration52

Die Moglichkeit 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 nachtriglich Optimie-
rungspotenzial aufdecken kann, der Raum fiir Verbesserungen am Produkt bzw. Prozess ist
dadurch stark eingeschrinkt. Viel groBere Potenziale bietet hingegen die Moglichkeit der
Einbindung von Lieferanten in frihe Ideenfindungs- bzw. Entwicklungsstadien eines Pro-
dukts.”

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

Die Einbindung eines Lieferanten in die eigene Innovationsfindung bietet einige Vorteile.
Als grofiter Vorteil ist hierbei der Zugang zu externem Wissen und somit zu neuen Tech-
nologien zu nennen.”® Die Chance der Nutzung von komplementirem Know-how des
Lieferanten ermdglicht es dem Unternehmen, sich neue Kompetenzen zlnzueigrlens5 und
dadurch eigenstindig oder in Zusammenarbeit mit dem Lieferanten innovative Produk-
tideen zu generieren.“ Die strategische Nutzung von externen Informationen zur Vergro-
Berung des eigenen Innovationspotenzials ist ein zentraler Aspekt der Arbeit und wird im
Rahmen des Kapitels ,,Stirkung der Innovationskraft durch Offnung des Innovationspro-
zesses™ genauer betrachtet.

Wenn der Lieferant noch weiter in die tatsichliche Produktentwicklung eingebunden wird,
konnen messbare, nachhaltige Wettbewerbsvorteile fiir beide Unternehmen entstehen. So
koénnen nicht nur Entwicklungs- und Fertigungskosten reduziert, sondern auch eine kurze-
re Produkteinfithrungszeit, hbhere Produktqualitit und geringere Risiken fiir beide Seiten

9 vgl. Wagner (2003), S. 4.

%0 v/gl. Siemers et al. (2014), S. 576.

* Vgl. Voegele et al. (2002), S. 148 ff., Hofbauer et al. (2012), S. 104ff.
52 Quelle: Kirst (2008), zit. nach Monczka et al. (2000).

5% V/gl. Wildemann (2008), S. 323.

% vgl. Appelfeliner et al. (2010), S. 133ff.

%% vgl. Wagner (2003), S. 8.

% \/gl. Appelfeliner et al. (2010), S. 133ff.
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erreicht werden.”” Laut einer empirischen Studie kénnen in der Automobilindustrie durch
Integration von Lieferanten schon ab der Produktideenphase, die Entwicklungszeit um
50% gesenkt werden, die Materialkosten um 10 bis 20%.

Je tiefer ein Lieferant allerdings in eigene Entwicklungsprozesse eingebunden wird, desto
héher sind auch die Risiken die sich aus der Verkniipfung 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. Zusitzlich steigt die gegenseitige Abhidngigkeit zwischen den Parteien durch
deren starke Verflechtung an, ein Wechsel von Lieferanten wird dadurch immer schwieri-
ger und teurer, was langfristig zu Nachteilen fiir das Unternehmen fithren kann.”

Dies vermittelt einen Eindruck davon, wie wichtig ein nachhaltig auf die Unternehmenszie-
le ausgerichtetes Lieferantenmanagement fir den Erfolg der gesamten Organisation ist.
Wihrend zielgerichtete und intensive Beziehungen zum Beschaffungsmarkt direkte Wett-
bewerbsvorteile nach sich ziehen koénnen, kann deren Nicht-Vorhandensein genau wie
deren suboptimale Umsetzung das Gegenteil bewirken.” 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
groe Wandlung der tberbetrieblichen Zusammenarbeit in Supply Chains eingestellt, es
haben sich auch mafgebliche innerbetriebliche Anderungen ergeben. Die Zusammenarbeit
zwischen Abnehmern und Lieferanten ist durch vielfaltige Anderungen auf Beschaffungs-
und Absatzmirkten heute komplexer und intensiver, jedoch auch von héherer Bedeutung
fir den Unternehmenserfolg, denn je.

»Die Stirken und Schwichen eines Unternehmens hingen nur noch zum Teil von den
eigenen Ressourcen ab, zum anderen Teil von der Fihigkeit, externe Ressourcen zu er-
schliefen, diese sinnvoll in den eigenen Leistungserstellungsprozess zu integrieren, Schnitt-
stellen zu optimieren und die Beziechung zu anderen Organisationen auszugestalten und zu
steuern. "'

Diese Aufgaben umzusetzen, obliegt heute zu einem groflen Anteil dem Einkaufs- und
Beschaffungsmanagement eines Unternehmens. Von der reinen Bereitstellungstatigkeit als
unterstutzende Funktion fiir Produktion und Absatz, hat sich der Einkauf somit zu einer
Managementaufgabe entwickelt, die heute unmittelbar zur Erreichung der Unternehmens-
ziele beitréigt.62

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

%7 Vgl. Wagner (2003), S. 8.

% \/gl. Groher (2003), S. 4 zit. nach Wieselhuber (1999), S. 33.
% vgl. Appelfeliner et al. (2010), S. 134.

0 vgl. Groher (2003), S. 7 zit. nach Uttenweiler (2000), S.44.
%" Groher (2003), S. 8.

2 ygl. Schulte (2001), S. 6-7.

% vgl. Wildemann (2008), S. 391

10



2 Die Erweiterung des Beschaffungskonzeptes

Lieferant

Abbildung 4: Einkauf als Schnittstelle zwischen Lieferant und verschiedenen Unternehmensfunktionen®

Die Einbeziehung des Einkaufs in Unternehmensfunktionen wie Produktion, Entwicklung
und Qualitit 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,” durch die direkte Vermittlung zwischen den Parteien
konnen Prozessabliufe verkiirzt, Kosten eingespart66 und eine Grenzen-lberbriickende
Qualititssicherung gewihrleistet werden.”’

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

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

Advanced Purchasing befasst sich generell mit dem interaktionsorientierten Management
von Beziechungen zwischen dem Beschaffungsmarkt und unterschiedlichen Unternehmens-
funktionen.”" Diese Grundaufgabe des umfassenden Beziechungs-managements innerhalb
der Wertschopfungskette kann in zwei Bereiche unterschieden werden:”

o [nteraktionsorientierung 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 fiir den Aufbau eines Vertrauensverhiltnisses zu Lieferanten,
arbeitet andererseits aber auch an einem internen Klima des Vertrauens und Res-

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

% vgl. Wildemann (2009), S. 68ff.

% vgl. Wannenwetsch (2009), S. 372.

7 vgl. Wildemann (2009), S. 68ff.

% vgl. Wildemann (2008), S. 340.

% vgl. Wildemann (2008), S. 391.

0v/gl. TCW Transfer-Centrum GmbH & Co. KG (2014)
" Vgl. Wildemann (2009), S. 88ff.

72 \/gl. Wildemann (2009), S. 88ff.; Blisch (2013), S. 3ff.
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pekts und definiert gemeinsame Ziele mit anderen Unternehmensfunktionen. Zu-
satzlich stellt der Einkauf als soziales Verbindungsglied zwischen Lieferanten und
internen Abteilungen Kontakte her, um eine effektive und solidarische Zusammen-
arbeit der Supply-Chain Parteien gewihrleisten zu kénnen.”

o Transaktionsorientierung bzmw. 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 notig, das Leistungsprofil
der Lieferanten sowie die internen Abldufe und Ziele jeder beteiligten Abteilung
genau zu kennen. So kann einem bestimmten Zulieferer ein bestimmtes Unter-
nehmensinteresse direkt zugeordnet werden, was die technische Basis fiir jede wei-
tere Zusammenarbeit bildet.”

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

Dazu stehen aus dem Fachbereich des Advanced Purchasing verschiedene Tools zur Ver-
figung, welche vom Einkauf initiiert werden konnen und die in weiterer Folge dessen
Schnittstellen zu anderen Abteilungen und Lieferanten betreffen. Zu den Tools des Advan-
ced Purchasing zihlen 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 Zusammenfihrung 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.”

8 \/gl. Biisch (2013), S. 5.
™ vgl. Bisch (2013, S. 4.
75 \/gl. Wildemann (2009), S. 88.
6 Vgl. HeR (2010), S. 20.
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3 Stirkung der Innovationskraft durch Offnung des In-
novationsprozesses

Speziell in der Automobilindustrie herrscht heutzutage ein enormer Innovationsdruck.”
Die generelle wirtschaftliche Unsicherheit,”® sowie zunehmende gesetzliche Anforderungen
aus den Bereichen Sicherheit und Umweltschutz, iiben Druck auf Automobilhersteller wie
Zulieferer aus, neue, innovative Konzepte zu entwickeln.” Besonders technologische
Trends aus den Bereichen Elektrik und Elektronik, sowie neue Entwicklungen auf dem
Werkstoff-Sektor™ zwingen Unternehmen aus der Automobilbranche zu immer hoheren
Investitionen in Innovationsforschung und Entwicklung.”

Die Differenzierung tiber innovative Produktkonzepte wird vom Markt der Kostenfiihrer-
schaft vorgezogen, die Innovationskraft eines Unternehmens wird dadurch immer mehr
zum wichtigen Kriterium fiir die Wettbewerbsfihigkeit.”

Um diesem Druck standhalten und die Anforderungen des Markts dauerhaft erfiillen zu
konnen, verfiigen Organisationen vielfach nicht tiber ausreichend intellektuelle Ressourcen.
Eine Offnung des Innovationsprozesses nach aullen stellt zu diesem Zweck fiir viele Un-
ternehmen eine attraktive Chance dar, um die eigene Innovationskraft zu stirken, und so-
mit Wettbewerbsvorteile erlangen zu kénnen.*

Im folgenden Kapitel soll dieser Ansatz — die Stirkung der Innovationskraft durch die
Offnung interner Innovationsprozesse — eingehend erdrtert werden. Neben einfithrenden
theoretischen Grundlagen der Innovationstheorie, soll im Folgenden explizit auf Moglich-
keiten zur Offnung des Innovationsprozesses und die Stirkung der Innovationskraft einge-
gangen werden.

3.1 Grundlagen der unternehmerischen Innovation

In Praxis wie Fachliteratur ist Innovation seit jeher ein schillernder, modischer Begriff.g4
Die Fihigkeit Innovationen zu generieren stellt heutzutage mehr denn je ein zentrales Kri-
terium zur nachhaltigen Sicherung von Umsitzen dar, Innovation ist daher in nahezu jeder
Unternehmensvision fest verankert.*

Aufgrund der langen Tradition und stindigen Prasenz des Innovationsbegriffs in Wissen-
schaft und Praxis, existiert fiir ihn keine generell anerkannte Definition. Abhingig vom
detaillierten Forschungsinhalt finden sich in der Literatur zahlreiche Ansitze zur Begriffs-
bestimmung.86 Aus den unterschiedlichen definitorischen Ansitzen wurde daher von Hau-
schild und Salomo eine Ausgangs- bzw. Grunddefinition des Innovationsbegriffs abgelei-
tet, welche die grundlegenden Aspekte der meisten Definitionen vereint:

7 vgl. Délle (2013), S. 1.

8 Vgl. Huff et al. (2013), S. 7

™ vgl. Délle (2013), S. 1.

% Ebenda.

8 vgl. 1i (2010), S. 13.

82 vgl. Faber (2008), S. VII.

8 vgl. Huff et al. (2013), S. 7.

8 vgl. Hauschildt et al. (2011), S. 3.
 vgl. M8slein (2009), S. 3.

% vgl. Herzog et al. (2011), S. 9.
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,Innovationen sind qualitativ neuartige Produkte oder Verfahren, die sich gegentiber einem
Vergleichszustand ,,merklich® (...) unterscheiden.*”’

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

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 grundsitzlich um die schopferische Idee fiir ein neuartiges Produkt bzw. einen Pro-
zess.” Um das Kriterium einer erfinderischen Tatigkeit zu erfillen, soll sich diese Idee fiir
den Fachmann nicht direkt aus dem aktuellen Stand der Technik ergeben.90 Obwohl diese
Definition der Grundbeschreibung des Innovationsbegriffs ahnelt, liegt hier jedoch der
Fokus auf der ersten Idee, welche in weiterer Folge nicht zwangslaufig 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.()1

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

. . - . . . ()3 . . . . .
,»-.innovation = invention + exploitation.””” Die Innovation setzt sich somit aus einer In-
vention und deren Verwertung bzw. Nutzbarmachung zusammen.

Innovationen kénnen sich auf unterschiedliche Objekte einer Unternehmung beziehen. In
den meisten Fillen wird dabei speziell zwischen Produkt- und Prozessinnovation unter-
schieden.”

Bei einer Produktinnovation handelt es sich um ein neuartiges, bzw. merklich verindertes
Produkt bzw. eine Dienstleistung, welche von einem Unternehmen entwickelt und ver-
marktet wird.” Mit diesem neuartigen Unternehmensprodukt wird eine Leistung erbracht,
welche entweder vollig neue (Kunden-)Anforderungen erfillt oder bereits vorhandene
Anforderungen in einer vollig neuen Weise erfiillt. Produktinnovationen sind damit haupt-
sachlich auf den Aspekt der Effektivitit ausgelegt, es sollen grundsatzlich verbesserte Pro-
dukte/Dienstleistungen hergestellt werden.”

Eine Progessinnovation ist hingegen eine neuartige Kombination von Unternehmensfaktoren,
welche ein Produktionsverfahren im Hinblick auf Kosten, Qualitit, Schnelligkeit oder Si-
cherheit verbessert. Prozessinnovationen zielen somit auf die Effizienz von Produktions-
bzw. Bereitstellungssystemen eines Unternehmens ab.” Wihrend Produktinnovationen

8 Hauschildt et al (2011), S. 4.

8 vgl. Hauschildt et al (2011), S. 3f.

% vgl. Borbély (2008), S. 402 zit. nach Schumpeter (1934).

% vgl. Reichwald et al. (2009), S. 119.

" vgl. Reichwald et al (2009), S. 119f.

2 vgl. 1l (2010), S. 22.

% vgl. Hauschildt et al. (2011), S. 7 zit. nach Roberts (1987), S. 3.
% Vgl. Hutzschenreuter (2009), S. 11f., Knack (2006), S. 41f.; Lindemann (2011), S. 178.
% vgl. 1l (2010), S. 23.

% vgl. Hauschildt et al. (2011), S. 5.

" Ebenda.
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meist direkt an den Markt abgegeben und so verwertet werden, werden Prozessinnovatio-
nen meist innerbetrieblich genutzt.”

In Bezug auf den Grad der Neuerung, welche eine Innovation mit sich bringt, konnen
ebenso verschiedene Arten der Innovation unterschieden werden. Oft wird dabei auf Di-
chotomien zuriickgegriffen, um Innovationen mit hohem Neuheitsgrad von weniger neuar-
tigen Innovationen zu unterscheiden.” Hiufig ist eine Differenzierung zwischen radikaler
und inkrementeller Innovation,"” synonym finden aber auch die Begriffe revolutionire
bzw. evolutionire Innovation oder Basis- versus Verbesserungsinnovation Anwendung.'”

Die inkrementelle Innovation besteht aus kleineren Verbesserungen oder geringfiigigen An-
passungen des aktuellen Stands der Technik, und fihrt somit langsam in Richtung eines
neuartigen Produktes oder Prozesses.'” Sie beschreibt damit eine kontinuietliche Verbesse-
rung eines Innovationsobjektes, durch stetige Neuerungen in kleinen Schritten,'” welche
mit geringem Risiko fir das Unternehmen einher geht.w4

Radikale Innovationen hingegen, beinhalten nichtlineare, plotzliche und starke Anderungen
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, ermdégli-
chen sie Zugang zu bisher unbekannten Anwendungsgebieten und Mirkten.'” Sie gehen
daher hiufig mit einem hohen Zuwachs an Wettbewerbsvorteilen gegentiber konkurrieren-
den Unternehmen einher.'”” Um diese Wettbewerbsvorteile nutzbar machen zu kénnen, ist
mit der Markteinfithrung radikaler Innovationen allerdings auch hiufig ein hohes Risiko
verbunden. '

Innovation kénnen zusitzlich 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
thren Anforderungen und Wiinschen als direkter Anhaltspunkt fir neue, innovative
Ideen.'” Solche Innovationen werden meist vom Marketing-Bereich eines Unternehmens
getrieben, ausgedehnte Markt- und Kundenanalysen bilden hier meist die Grundlage fiir
neue Produkt- bzw. Prozessideen.'”

Dem gegentiber steht das Konzept der Technology-push-Strategie, bei welcher die Innovation
aus Forschung und technologischer Entwicklung stammt. Die Idee fiir eine neue Innovati-
on geht hierbei also nicht vom Markt, sondern direkt vom Unternehmen aus, meist sind es

% vgl. Reichwald et al. (2009), S. 120.
% vgl. Hauschildt et al. (2011) S. 12.

1% vgl. Henderson et al (1990), S. 9; Reichwald et al. (2009), S. 122; Knack (2006), S. 48; Lindemann (2011), S. 186ff.
19" vgl. Hauschildt et al. (2011), S. 12.
192 vgl. Dewar et al. (1986), S. 1423.

193 Vgl. Hutzschenreuter (2009), S. 359.
% Ependa.

1% vgl. Orlikowski (1991), S. 5.

1% \Vgl. Henderson et al. (1990), S. 9.

97 Vgl. Hutzschenreuter (2009), S. 396.
1% vgl. Rauter (2011), S. 68.

1% vgl. Disselkamp et al. (2004), S. 141.
"0 vgl. Morris et al. (2011), S. 227.
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hierbei technische Entwickler, die anhand von Prozessen oder Produkten neue Wege se-
hen, um Hindernisse zu tiberwinden oder neue Technologien anzuwenden.'"!

Dabei kommen ihnen ihre technische Versiertheit und das Wissen iiber den aktuellen Stand
der Technik sowie technologische Trends zugute — Know-how welches dem Kunden selbst
typischerweise fehlt."'> Der Entwicklung fehlt hingegen oftmals die genaue Kenntnis iiber
Anspriiche und Wiinsche des Kunden, der tatsidchliche Markterfolg einer technologisch
initiierten Innovation ist daher meist schwieriger abzuschitzen, als der einen von Kunden

: : 113
getriebenen Innovation.

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 verfiigbaren 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, tiberaus wichtig.

311 Entwicklung der Innovationstheorie

Dass Innovation maligeblich zum wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens beitragt,
wurde schon sehr frith erkannt. Der &sterreichisch-amerikanische Okonom Josef Schum-
peter beschiftigte 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 fiir wirtschaftliches Wachstum und Erfolg.'"” Durch seine erstmalige Anerkennung
der Innovation im wirtschaftlichen Zusammenhang legte er damit den Grundstein fir die
Entwicklung der heutigen Innovationstheorie.'"

Die Innovation siecht Schumpeter dabei als revolutionire, technologische Entwicklung,
welche bisherige Strukturen aufbricht und veraltete Technologien ersetzt.'"” Diese Form
der Innovation wird laut Schumpeter vom Unternehmen selbst durch einen nach auflen hin
geschlossenen Innovationsprozesses geschaffen.'™

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 darauthin Handlungsempfehlungen fir Unternehmen, um
deren innovative Forschungs- und Entwicklungsarbeit besser verwerten und rechtlich
schiitzen zu koénnen.""” Damit unterstiitzte Teece zwar einerseits die Theorie der Unter-

" vgl. Morris et al. (2011), S. 227.

"2 ygl. Disselkamp et al. (2004), S. 141.

"3 vgl. Hanslik (2008), S. 230.

" vgl. Disselkamp et al. (2004), S. 141.

"5 vgl. Reichwald et al. (2009), S. 119 zit. nach Schumpeter (1934); Vgl. Elliott (2011), S. viiff.
"8 vgl. 1i (2010), S. 25.

" Ebenda.

8 Vgl. Faber (2008), zitiert nach Schumpeter (1934), S. 100f.

"9 vgl. 1li (2010), S. 26f. zit. nach Teece (1986), S. 285
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nehmung, welche in einem geschlossenen, geschitzten Prozess Innovationen generieren
sollte, gab jedoch zugleich den AnstoB3 fiir die folgende wissenschaftliche Diskussion."”

In deren Rahmen wurden zahlreiche literarische Werke zum Thema unternehmerische In-
novation veroffentlicht. Erstmals wurden dabei Empfehlungen in Richtung einer Offnung
des, bisher rein intern orientierten, Innovationsprozesses laut. Henry W. Chesbrough war
schlieB3lich der Erste, der diesen Trend erkannte und ihn im Rahmen einer Forschungsar-
beit veroffentlichte. 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 voéllig neues Innovationsmodell

121
Vofr.

Bis heute ist die Offnung des unternehmenseigenen Innovationsprozesses nach auBen 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.'”

3.2 Die Offnung des unternehmerischen Innovationsprozes-
ses

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

Die Idee zum heutigen Modell der Closed Innovation wurde urspringlich von Schumpeter
gepragt. Dieser definiert den Unternehmer selbst als Triager und Durchsetzer von Innova-
tionen.'” Laut Schumpeter nimmt der Unternehmer die Rolle eines ,,schépferischen Zet-
storers® ein, bricht also mit bisherigen Abldufen und stellt durch die Umsetzung von Inno-
vationen selbst neue Strukturen her.””® Den aus solchen Innovationen folgenden Wettbe-
werbsvorteil, erklairt 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."’

Dieses Bild des ,,einsamen, innovativen Unternehmers“'® 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 tbergreifenden Kontrolle Gber alle Innovationsprozesse durch das Unternehmen selbst
gekennzeichnet. Das Unternehmen allein ist dabei verantwortlich fir die Generierung von
Ideen, deren Umsetzung, Markteinfihrung, Distribution und Finanzierung. Es wird daher
viel in die eigene Forschung und Entwicklung investiert — Ziel ist es, selbst Innovationen

20 vgl. lli (2010), S. 27

21 vgl. 1li (2010), S. 28ff.

22 vgl. 1li (2010), S. 31f.

'3 ygl. Chesbrough (2006), S. xx

124 vgl. 1li (2010), S. 33 zit. nach Kuhn (1962), S. 126.

125 Vgl. Schumpeter (1977), S. 16.

126 vgl. Méslein (2009), S. 4, zit. nach Schumpeter (1934) und Picot et al. (2003)
27 vgl. Méslein (2009), S. 4 zit. nach Schumpeter (1959)

128 \gl. Reichwald et al. (2009), S. 145
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zu entwickeln, diese auf den Markt zu bringen und so gut als méglich vor dem Zugriff der
Konkurrenz zu schiitzen.'”

FOrschung = Entwicklung =2

> Unternehmensgrenzen
O o] |
Forschungs- O \ """'--—-._____________

projekte ~7

, —O [® O
P a——

Abbildung 5: Paradigma des Closed Innovation-Konzepts130

Das Paradigma des Closed Innovation-Konzepts ist in Abbildung 5 visualisiert. Wichtig ist
hierbei, dass verschiedene Forschungsprojekte sowie die Markteinfithrung von Produkten
nie die Firmengrenzen iiberschreiten, also ohne Interaktion mit der Auflenwelt 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 Marktverhiltnisse schlissig war, jedoch durch den
makrotkonomischen Wandel mittlerweile nicht mehr anwendbar ist."”!

Folgende Faktoren untermauern diese These:"*

e Die wachsende Mobilitit hochqualifizierter Mitarbeiter erschwert den Schutz inter-
nen Know-hows.

e Zunehmende, globale Informations- und Interaktionsmoglichkeiten fir Kunden
erhohen die Nachfrage nach Innovation.

e Kiirzere Markteinfithrungszeiten und Produktlebenszyklen verlangen nach Innova-
tionen in kiirzeren Abstinden.

e Zunehmende globale Zusammenarbeit und Wissensaustausch bieten neue Chancen
fur 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 Offnung des Innovationsprozesses iiber Unterneh-
mensgrenzen hinaus. Das Konzept gibt Unternehmen somit die Chance, auch externe
Ideen und externe Wege der Markteinfihrung zu nutzen. Die Einzelorganisation ist somit
nicht mehr tiber den gesamten Innovationsprozess hinweg auf sich allein gestellt, sondern

129 Vgl. Chesbrough (2006), S. xx.

'3 Quelle: Chesbrough (2006), S. xxii.

31 Vgl. Chesbrough (2006), S. xxiii.

132 \/gl. Chesbrough (2006), S. xxif.; vgl. Huff et al. (2013), S. 7.
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unternehmerische Zusammenarbeit wird geférdert um gemeinsam Werte schaffen zu kon-
133
nen.
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Abbildung 6: Paradigma des Open Innovation-Konzepts134

Wie Abbildung 6 zeigt, sind die strengen Unternehmensgrenzen aus dem Closed Innovati-
on Ansatz verschwunden, sie weichen durchlissigen Grenzen welche die Interaktion mit
der Aulenwelt ermébglichen. Im Rahmen des Open Innovation Ansatzes kann sowohl die
Entwicklung als auch die Markteinfihrung neuer Ideen in Kooperation mit externen Un-
ternehmen geschehen. So kénnen innovative Ideen sowohl aus internen als auch externen
Quellen stammen, die Markteinfiihrung kann durch das eigene, aber auch durch ein ande-
res Unternehmen umgesetzt werden. Dies birgt nicht nur neue Chancen fir die Unterneh-
men selbst, sondern auch positive Effekte fiir Kunden und den generellen technischen
Fortschritt: Innovationsprojekte, welche innerhalb eines Unternehmens entstehen, aller-
dings aufgrund ungeeigneter Absatzmirkte des Unternehmens oder mangelnder For-
schungsressourcen nicht weiter verfolgt werden kénnen, sind im Closed Innovation Ansatz
fir 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 Mdglichkeit, 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 fir laufende Forschungspro-
jekte zu suchen und gegebenenfalls eigene ungenutzte Ideen, durch Zusammenarbeit mit
anderen, in Innovationen umzuwandeln."

Mit dieser Auffassung des eigenen Innovationsprozesses dndern 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 bestmoglich um-
zusetzen. Die somit zunehmende Verlagerung des Orts der Expertise verdndert Rolle, Auf-
gaben und Einstellungen der eigenen Forschungs- und Entwicklungsabteilung."”’

Die Umsetzung des Open Innovation Konzepts in Unternechmen nimmt weltweit zu.'%®

Dabei findet der Ansatz in verschiedenen Organisationen Anwendung auf unterschiedliche

'3 vgl. Chesbrough (2006), S. xxiv.

'3 Quelle: Chesbrough (2006), S. xxv.

'35 Vgl. Chesbrough (2006), S. xxivf.

'3 vgl. Albers et al. (2010), S. 44.

37 vgl. 1li (2010), S. 35, zit. nach Chesbrough (2003).
138 Vgl. Morris et al. (2011), S. 110.
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Art und Weise. Um diese Anwendungsformen logisch zu gliedern, haben Gassmann und
Enkel Chesbroughs Ansatz erweitert, und drei mégliche Kernprozesse von Open Innova-
tion identifiziert:"”

o Quiside-In Progess: Der Innovationsprozess des Unternehmens wird durch externe
Informationen und Know-how von Kunden, Lieferanten, Partnern und For-
schungsinstituten angereichert.

o [nside-Out Prozess: Weitergabe unternehmensinterner Ideen und Forschungsergeb-
nisse an externe Stellen.

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

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

3.21 Chancen und Risiken einer Innovations-Offnung

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 grof3ten Vorteil der
Offnung ihrer Innovationsabliufe an, weitere 67% nannten die Moglichkeit der Findung
neuer Kompetenzen, welche nicht zum eigenen Kernkompetenzbereich gehoren, als posi-
tiven Aspekt der neuen Konzeption.140

Der grofite 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 erwiahnten, Owtside-In Progesses.

Eine rein interne Sichtweise mit verschlossenen Prozessen nach aullen kann eine ,,Be-
triebsblindheit férdern, bei der ohne den nétigen Weitblick globale Verbesserungspoten-
ziale und Innovationen unetrkannt bleiben. Es bedarf daher eines Blicks uber den Tellet-
rand, um vorherrschende Prozesse, Technologien und Ablaufe immer wieder in Frage stel-
len und verbessern zu kénnen. Zusitzlich wird durch den Fluss an branchenspezifischen
Informationen in das Unternehmen die Méglichkeit geboten, aktuelle Entwicklungstrends
schon vorab zu erkennen und fiir das Unternehmen nutzbar zu machen.'"!

Doch nicht nur die Einbringung von externem Wissen in das Unternehmen bringt Vortei-
le, auch der Inside-Out Progess, bei dem interne Informationen nach auflen gelangen, bietet
Chancen fir ein Unternehmen. So kénnen beispielsweise Ideen und Forschungsergebnisse,
welche durch das Unternehmen selbst aufgrund fehlender Ressourcen nicht umgesetzt
werden konnen, durch Lizensierung an andere Unternehmen verkauft werden. Eine inno-
vative Idee erhilt auf diese Weise Zugang zu Mirkten, welche ohne die Kooperation mit
anderen Organisationen eventuell unerreichbar gewesen wiren.'*” Innovationen erreichen
somit nicht nur den richtigen Kunden, sondern sie erreichen ihn zudem schneller. Durch
eine solche externe Verwertung interner Ideen kann auBlerdem die Motivation und Innova-
tionsorientierung der eigenen Mitarbeiter geférdert werden, ideenreichen und innovativen

39 Vgl. Gassmann et al. (2006), S. 134.
9 vgl. Davis (2009), S. 11.

! vgl. Albers et al. (2010), S. 46f.

2 \gl. Gassmann et al. (2006), S. 134
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Mitarbeitern wird dadurch die nétige Anerkennung und Wertschitzung vermittelt, um sie
weiterhin im Unternehmen halten zu kénnen.'*

Die enge Zusammenarbeit mit externen Organisationen und der dabei stattfindende Wis-
senstransfer im Rahmen des Coupled-Prozesses bieten zusitzliche Chancen fiir ein Unter-
nehmen. Der ausgiebige Austausch von Informationen und Know-how zwischen den Par-
teien fihrt zur Kopplung von Wissen, wodurch die Zusammenarbeit gestirkt wird und
gemeinsam neue Ideen generiert werden konnen.'

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

Die Offnung des eigenen Unternehmens im Hinblick auf Innovation bedeutet damit also
nicht nur eine Offnung gegeniiber potenzieller Konkurrenz, sondern vor allem eine Off-
nung gegeniiber neuen Ideen, neuen Marktzugingen 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 fiir eine Unternehmung, welche im Rahmen dieser Ar-
beit nicht unerwahnt bleiben sollen.

So stellt fir viele Autoren das ,,Not-Invented-Here Syndrom® einen grof3en 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."” Um solche Entwicklungen zu verhindern ist es wichtig, die Bekenntnis des Unter-
nehmens zur Offnung des Innovationsprozesses durch das Management einstimmig zu
kommunizieren.'*®

Auch der Einsatz einer umfassenden Lizensierungspolitik fiir interne Ideen durch den Insi-
de-Out Prozesses bringt gegebenenfalls nicht nur Vorteile mit sich. So kénnen sich Mitar-
beiter selbst gegen den Verkauf ihrer Ideen an externe Unternehmen stellen, da sie poten-
ziellen Druck auf die eigene Person befiirchten, sollte die Idee von einem anderen Unter-
nehmen gewinnbringend umgesetzt werden kénnen, sie selbst die Umsetzung aber abge-

3 vgl. Albers et al. (2010), S. 53

4 Vgl. Gassmann et al. (2006), S. 134

5 Vgl. Potzner (2008), S. 108, zit. nach Hauschildt (2004), S. 247f.
" vgl. Albers et al. (2010), S. 46f.

" Vgl. Katz et al. (1982), S. 7

8 vgl. Albers et al. (2010), S. 50.
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lehnt haben."” Zudem kann eine zu offene Lizensierungspolitik im Falle von Patentrechts-
streiten fiir eine schlechte Verhandlungsposition sorgen.'™

Zu Guter Letzt konnen auch die enge Zusammenarbeit und der Informationsaustausch im
Rahmen des Coupled Prozesses fiir 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 schwichen. Vor allem Informationen, welche zur
Erstellung von Kernkompetenzen eines Unternehmens beitragen, sollten nur mit dul3erster
Vorsicht weitergegeben werden.”” Das Vertrauensverhiltnis zwischen kooperierenden Un-
ternehmen stellt daher einen wichtigen Aspekt bei der Offnung 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. Begriindet 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 werden"” — die im vorherigen Abschnitt
aufgezeigten Vorteile dieses Konzepts tberwiegen fir viele Unternehmen dessen Risiken
und motivieren sie dazu, die eigenen Barrieren um Forschung und Entwicklung zu 6ffnen

und gemeinsam mit anderen Organisationen und Einrichtungen Wettbewerbsvorteile zu
schaffen.

Jedoch ist das Konzept nicht fiir jedes Unternehmen bzw. fiir jede Branche gleichermallen
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 ausgefiihrt werden.'”

Obwohl die Offnung des Innovationsprozesses auch fiir die Automobilindustrie viele
Chancen birgt, und daher theoretisch fiir Hersteller wie Zulieferer von hochster Relevanz
ist, werden Unternehmen aus dieser Branche momentan noch vorwiegend dem Closed
Innovation Ansatz zugeordnet. Einzelne Aktivititen 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.ls4

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 Ausprigungen kennzeichne. Sinnvoller wire es ihrer Mei-
nung nach, die Betrachtung verschiedener Grade der Offnung zuzulassen.'”

Auch Moslein empfiehlt, eine ausgewogene Balance zwischen Open und Closed Innovati-
on, abhingig vom individuellen Unternehmen und der jeweiligen Branche zu finden.
Komponenten beider Ansitze sollten kombiniert werden, um eine umfassende, individuelle

9 vgl. Albers et al. (2010), S. 55 zit. nach Chesbrough et al. (2006).
%0 vgl. Albers et al. (2010), S. 55 zit. nach Kline (2003).

51 vgl. Albers et al. (2010), S. 54.

52 vgl. Albers et al. (2010), S. 45.

'3 vgl. Albers et al. (2010), S. 45f.

154 vgl. Miller (2010), S. 149.

155 Vgl. Dahlander et al. (2010), S. 699ff.

22



3 Starkung der Innovationskraft durch Offnung des Innovationsprozesses

Innovationsstrategie zu formen und so die richtige Balance aus Chancen und Risiken zu
finden."

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

3.3 Unternehmerische Innovationskraft

Die Stirkung der unternehmensinternen Innovationskraft als Ziel der Offnung des Innova-
tionsprozesses stellt einen zentralen Aspekt dieser Arbeit dar. Da nun die Grundlagen der
Innovationstheorie sowie das Konzept der Offnung 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 Moglichkeiten zur Stirkung der Innovationskraft auf verschiedenen Ebenen und der
anschlieBenden Messung dieser Verinderung, sollen in diesem Abschnitt beantwortet wer-
den.

Innovationskraft kann allgemein als Befdhigung, Innovationen zu generieren, definiert wer-
den.”” Diese Eigenschaft kann sich ganz allgemein auf Unternechmen beziehen,'™ aber auch
auf einzelne Teams" oder Mitarbeiter.'"

Innovationskraft setzt sich dabei aus drei Elementen wie folgt zusammen:
Innovationskraft = Innovationsbereitschaft x Innovationsfihigkeit x Innovationsmaiglichkeiten.'"

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 beztiglich
Innovation.'” Ein innovationsbereites Unternehmen besitzt entweder die ,,Einstellung,
innovativ zu sein, oder die Aufgeschlossenheit innovativ zu werden (...).«'*’

Bei Horvath 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 Férderung von Innovation aus-
gerichtet sind. Die Innovationskultur wird mit dieser Definition sogar als Grundlage der
unternehmerischen Innovationsfihigkeit, und damit auch der Innovationskraft gesehen.l(’4
Um eine optimale Innovationskultur zu schaffen, sind dabei folgende Punkte von Bedeu-
tung:'®

e Innovationsgeist, Kreativitit und Offenheit muss von der Unternehmensfiihrung

und auf jeder Managementebene vorgelebt werden.

1% Vgl. Méslein (2013), S. 83f.

'S7 vgl. Hofmann (2012), S. 21; Bullinger et al. (2002), S. 69.
158 vgl. Burger (2008), S. 15.

%9 Vgl. Hofmann (2012), S. 21.

190 vgl. Stowe et al. (2013), S. 32.

81 vgl. Bullinger et al. (2002), S. 69; Wieselhuber (1980), S. 8.
182 \gl. Kocdemir (1999), S. 32f.

'8 vgl. Bullinger et al. (2002), S. 69.

184 Vgl. Horvath und Partner (2009), S. 66.

185 Vgl. Schimank et al. (2011), S. 11.
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e Innovative Personlichkeiten miissen geférdert und gefordert werden, gezielte Be-
forderung und Neueinstellung von ideenreichen und kreativen Kopfen kann die
Innovationskultur stark positiv beeinflussen.

e Innovatives Verhalten im Unternehmen muss wertgeschitzt werden, besonders
nichtmonetire Anreize wie personliche Gesten oder Auszeichnungen einzelner
Mitarbeiter sind hier zielfihrend, zudem ist eine offene Fehlerkultur sehr wichtig.

swInnovationsfabigkeit beschreibt die Gabe, Strukturen und Prozesse neu zu denken und ba-
sierend auf den so gezogenen Schliissen die Realitit im Unternehmen bzw. im eigenen
Verantwortungsbereich entsprechend zu verindern.“'* Die Innovationsfihigkeit gibt also
einen direkten Hinweis darauf, wie innovativ das betrachtete Objekt (Mensch, Team oder
Unternehmen) sein kann bzw. ist."”’

Laut Horvath und Partner kann die Innovationsfahigkeit eines Unternehmens nach Sicher-
stellung einer geeigneten Innovationskultur bzw. vorhandenen Innovationsbereitschaft
durch die Umsetzung einiger Mal3nahmen erzielt werden;'®®

e Eine geeignete Innovationsstrategie zur Koordination innovationsférdernder Maf3-
nahmen.

e Organisatorische Verankerung des Innovationsmanagements, Schaffung geeigneter
Strukturen.

e Etablierung und Umsetzung von gezielten Innovationsprojekten.

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

Innovationsmiglichkeiten stellen schlieBlich die Voraussetzungen dar, welche ein Betrach-
tungsobjekt bendtigt, um tberhaupt innovativ sein zu kénnen. Dazu zihlen unter anderem
bestimmte Ressourcen, ein geeignetes Ma} an Erfahrung und Fachwissen.'” Die Innovati-
onsmoglichkeiten eines Unternehmens resultieren damit direkt aus den innovationsfor-
dernden Ressourcen (Material, Informationen etc.) welche das Unternehmen seinen Mitar-
beitern zur Verfiigung stellt.'”

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-
hingig von ,,Kénnen® und ,,Wollen muss auch die Méglichkeit zur Innovation gegeben
sein.

Alle drei Bereiche der Innovationskraft konnen sich, wie bereits erwihnt, 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 Stéwe und Beenen
folgende Beurteilungskriterien fest:'"!

1% Kell (2005), S. 91.

87 vgl. Burger (2008), S. 16.

188 \/gl. Schimank et al. (2011), S. 12ff.

%9 vgl. Bullinger et al. (2002), S.45.

70 Vgl. Kocdemir (1999), S. 33, zit. nach Wieselhuber (1980), S. 8f.
" vgl. Stowe et al. (2013), S. 32.
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e Der Mitarbeiter informiert sich eigenstindig tber aktuelle Trends und Endwicklun-
gen.

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

e Der Mitarbeiter setzt sich fiir innovative Ideen ein und tiberzeugt 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 Unterstiitzung einzelner Funktionsberei-
che sowie Mitarbeiter, eine grof3e Rolle. Je stirker die Umsetzung von Innovation in einem
Unternehmen geférdert wird, je groBBer die Innovationsbereitschaft im Unternehmen vor-
gelebt wird und je intensiver Mitarbeiter in ihrer fachlichen wie kreativen Kompetenzbil-
dung unterstiitzt werden, desto hoher ist die Chance, dass einzelne Mitarbeiter tatsichlich
neuartige Konzepte und kreative Ideen generieren. Durch Férderung der Innovationskraft
einzelner Mitarbeiter, wird so die Innovationskraft des gesamten Unternehmens gestéirkt.172

3.31 Messung der unternehmerischen Innovationskraft

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

Rudimentire Ansitze zur Bestimmung der Innovationskraft beschrinken sich beispielswei-
se auf die Messung der Anzahl an angemeldeten Patenten eines Unternehmens innerhalb
eines bestimmten Zeitraums.'” Dies erscheint bereits auf den ersten Blick wenig sinnvoll,
da die Anzahl der angemeldeten Patente weder etwas Uber Qualitit oder Umsetzung der
Ideen aussagen kann, noch tUber den dafiir investierten Aufwand. Diese Form der einfa-
chen Messung von Innovationsgehalten beschrinkt sich rein auf den Aspekt eines quantita-
tiv messbaren Ergebnisses, welches durch eine Innovation generiert werden kann.

Um einiges aussagekriftiger 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 finf Di-
mensionen: Innovationskultur, Innovationsprozess, Innovationsstrategie, Ressourcenein-
satz und innovationsférdernde Unternehmensstrukturen.'”® Dabei decken sich ihre Inhalte
nahezu vollig mit dem Verstindnis der Zusammensetzung von Innovationskraft, welches
im vorherigen Abschnitt erarbeitet wurde. Im Gegensatz zur reinen Messung von Patent-
anmeldungen wurde hier also berticksichtigt, dass sich Innovation nicht allein durch quanti-
tative Ergebnissse beschreiben lisst — es kommen vermehrt weiche, qualitative Kennzahlen
zum Einsatz, welche sich vor allem am Prozess der Innovationsentstehung und dem dafiir
noétigen Ressourcenaufwand orientieren. Durch diese Ressourcen- und prozesslastige Sicht
wurden jedoch die Ergebnisse des Innovationsprozesses auler Acht gelassen.

Eine sehr umfassende Losung zur Messung unternehmerischer Innovationen bietet das
Fraunhofer-Institut fir System- und Innovationsforschung. In diesem Ansatz wurden die

72 \gl. Weber (2007), S. 39.
' Vgl. Fleck (2008), S. 18.
74 Vgl. Stahl (2008), S. 9.

75 vgl. Stahl (2008), S. 10.

78 Vgl. Gleich (2012), S. 171f.
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Ergebnisse langjihriger Innovationsforschung aus unterschiedlichen Quellen zusammenge-
fithrt, und in drei Dimensionen der unternehmerischen Innovationsfihigkeit unterteilt:'”

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

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

o Output-Indikatoren: sind quantifizierbare ErgebnisgroBen, welche wirtschaftliche
Auswirkungen der Innovation reprisentieren. (Z.B.: neue Produkte oder Prozesse,
Verbesserungen im Bereich Kosten, Qualitit oder Zeit)

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

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

Dies charakterisiert ein allgemeines Messproblem der Innovationskraft: Viele unterschiedli-
che, hiufig qualitative Einflussgrof3en, sowie Wechselwirkungen zwischen den Faktoren,
machen es praktisch unmdéglich, bestimmten Faktoren quantitative Einflisse auf die Inno-
vationskraft zuzuordnen. Zusitzlich ergibt sich hierbei die Schwierigkeit, dass bestimmte
Titigkeiten ihre Wirkung auf die Innovationskraft erst zeitverzogert entfalten, die Interpre-
tation der Ergebnisse solcher Faktoren ist somit noch problematischer.178

Die Innovationskraft wird somit meist nur unternehmensiibergreifend bestimmt, um sie
danach im Rahmen von Benchmarks den Ergebnissen anderer Unternehmen gegentiberzu-
stellen.'”

Die Messung einer Stirkung der Innovationskraft innerhalb eines Unternehmens kénnte
analog dazu, durch den Vergleich zweier Innovationskraft-Messergebnisse mit zeitlichem
Abstand umgesetzt werden. Wenn in der Zwischenzeit innovationstérdernde Mallnahmen
ergriffen wurden, konnte diese Messung Hinweise auf den Wirkungsgrad der Mallnahmen
geben. Allerdings ist ,,die Stirkung der Innovationskraft (...) ein komplexes und vielschich-
tiges Unterfangen, das zahlreiche Herausforderungen aufweist.“"* Die Generierung und
Umsetzung einer neuen, innovativen Idee wird somit nicht nur unmittelbar durch eine in-
novationsférdernde Handlung initiiert, sondern entsteht durch das Zusammenwirken vieler
Faktoren in einem Umfeld mit langfristiger Ausrichtung auf Kreativitit und Innovation.
Sichtbare Ergebnisse einer Anderung der Innovationskraft lassen somit nicht direkt einen
Ruckschluss auf die Wirksamkeit innovationsférdernder Mal3nahmen zu.

Eine zusitzliche Schwierigkeit stellt sich, wenn eine Initiative zur Stirkung der Innovati-
onskraft noch nicht abgeschlossen wurde, bzw. aufgrund ihrer zeitverzégerten Wirkung
noch keine Messung quantitativer oder qualitativer Ergebnisse ermoglicht. In dem Fall

" Vgl. Fraunhofer-Institut fiir System- und Innovationsforschung (2014), S. 4.

78 vgl. Stahl (2008), S. 9ff.
79 Vgl. Stahl (2008), S. 10f.
180 vgl. Horvath & Partner GmbH (2009), S. 63.
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koénnen auch die Aufnahme der Innovationskraft und der Vergleich mit ithrem Ausgangs-
wert, durch die zuvor vorgestellten Konzepte von Fraunhofer et al., zu keinem validen
Ergebnis fihren.

Die Abschitzung einer Stirkung der unternehmerischen Innovationskraft durch die Um-
setzung einer bestimmten Initiative, welche noch nicht abgeschlossen ist bzw. noch keine
erkennbaren Anderungen bewirkt hat, ist damit eine schwierige Aufgabenstellung, welche
durch gingige Messmethoden nicht umzusetzen ist.

Im Rahmen dieser Arbeit soll anhand der innovationsférdernden Initiative der ,,Supplier
Innovations- & Know-How Days® bei Magna Steyr, eine spezifische Losung fiir 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 niher eingegangen wird,"™ 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 Stirkung der Innovationskraft erortert.

'8! 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 ,,Offnung des Innovationsprozesses* bereits umfassend gezeigt. Die
Hintergrundinformationen zu beiden Bereichen dienen nun dem Verstindnis der Aus-
gangssituation bei Magna Steyr, und bilden die Grundlage fiir die Erreichung der prakti-
schen Forschungsziele im weiteren Verlauf der Arbeit.

Die Magna International Inc. ist ein global tatiger Automobilzuliefer-Konzern, der Syste-
me, Module und Komponenten fiir den Verkauf an OEM herstellt."™ Die Magna Steyr
Firmengruppe ist heute weltweit fiihrender Partner von Automobilherstellern und unter-
stiitzt diese in der Fertigung und Entwicklung von Automobilen.'®’

Die wirtschaftliche und strukturelle Grundsituation bei Magna, sowie aktuelle innerbetrieb-
liche Entwicklungen stellen Ausloser fir eine Initiative zur Stirkung der Innovationskraft
dar. Um diese Initiative zu unterstitzen, wurde vom Beschaffungsmanagement der Magna
Steyr das organisationsiibergreifende 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 niher erldutert.
Danach wird speziell auf die Initiative der Supplier Innovations- & Know-How Days ein-
gegangen, deren Hintergriinde und Ziele werden umfassend erortert.

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:
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Abbildung 7: Aufbauorganisation SCM Magna Steyr'®

182 y/gl. Magna Steyr (2014a)
183 Vgl. Magna Steyr (2014b); Magna Steyr (2014c).
'8 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 Tatigkeiten (funktional) un-
terscheiden lassen. Zusitzlich 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), finf
Projektbereiche (senkrecht) unterstellt.

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

e (Chassis/Antrieb — CEC

e Interior — CEA

e [Exterior — CEX

e [Karosserie/Blechteile — CEK

e Elektrik/Elektronik und innovative Systeme — CEE

In jeder Commodity sind dabei drei grundsitzliche Aufgabenfunktionen integriert vorhan-
den:'®

o Strategischer Einkanf. 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 tber neue Entwick-
lungsprojekte. Dabei werden grundsitzlich folgende Prinzipien verfolgt:

o Global Sourcing: Festlegung des Lieferantenportfolios und Einkaufsentschei-
dungen unter Beriicksichtigung des weltweiten Beschaffungsmarkts.'®

o Frontloading: Dabei wird der Fokus des Ressourcenaufwandes auf frithe Pha-
sen der Produktentwicklung gelegt. Schon zu Beginn werden verschiedene
Moglichkeiten ausgiebig getestet und Risiken abgeschitzt um so mdéglichst
frih einen hohen Reifegrad des Produkts zu erreichen. Aufgrund geringerer
Anderungen im weiteren Verlauf des Projekts, sinkt dabei der Gesamtres-
sourcenaufwand der Entwicklung.187

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

o Serieneinkanf. Der Serieneinkauf behandelt operative Aufgaben der Beschaffung
nachdem ein Projekt den Produktionsstart erreicht hat. Dies umfasst z.B. die Kon-
trolle von jihrlichen Preisanpassungen und das Anderungsmanagement.

Eine besondere Stellung unter den Commodities der Einkaufsfunktion bei Magna Steyr
nimmt die Abteilung CEE ein. Sie beschiftigt sich mit der Bestellung von Elektrik- und
Elektronikmodulen, sowie der Beschaffung innovativer Systeme.

'8 Siehe Abschnitt 2.1: Grundlagen zu Einkauf und Beschaffung sowie Tabelle 1.
'8 Vgl. Schwenk et al. (2011), S. 15.
87 Vgl. Verworn et al. (2007) S. 124f.
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Die Entwicklung wird bei MS Graz in die Bereiche Serien- und Vorentwicklung gegliedert.
Wahrend sich die Serienentwicklung mit der Umsetzung vom OEM vorgegebener Ent-
wicklungsprojekte beschiftigt, entwickelt der Bereich Vorentwicklung eigenstindig neuarti-
ge Produkt- und Prozessformen fiir 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 auBBerdem der Finkauf 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.'™

Die Initiative der Lieferanteninnovationstage ist fir 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.'™

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

Weltweit sehen sich Unternehmen gezwungen immer hiufiger und schneller neue, verbes-
serte Prozesse und Erzeugnisse zu entwickeln. Innovative Produkte und Technologien sind
fiir das Wachstum und den Erfolg eines Unternehmens unerlisslich,' die Fahigkeit Inno-
vationen zu generieren wird dadurch zum zentralen Unternehmensziel."”'

Dies ist auch bei einem global erfolgreichen Konzern wie Magna der Fall, weshalb von
dessen Vorstand Donald Walker Ende 2013 der Anstof3 fiir eine Innovations-Initiative
gegeben wurde. Ziel dieser Initiative ist eine globale und unternehmensweite Stirkung der
Innovationskraft, um so den aktuellen Entwicklungen auf Beschaffungs- und Absatzmirk-
ten optimal zu begegnen, und die Wettbewerbsposition des Magna Konzerns auch in Zei-
ten makrookonomischer Verinderung halten bzw. ausbauen zu kénnen.

Um diese globale Innovations-Initiative zu unterstiitzen, wurde von der Leitung des Magna
Steyr Supply Chain Management (Michael Druml) und der Einkaufsabteilung fir 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 Raumlichkeiten von Magna Steyr Graz vor, und
prasentieren ihr Unternehmen sowie innovative Produktentwicklungen. Um eine mdglichst
groB3e Durchdringung der Informationen innerhalb der Organisation zu erreichen, sind die
Events dabei allen Mitarbeitern von Magna Steyr und deren Schwesterorganisationen zu-
ganglich.

Die Initiative ,,Supplier Innovations- & Know-How Days* mit ithrem Eingriff in Entwick-
lungs- und Innovationsprozesse des Unternehmens, stellt somit ein Tool der erweiterten
Beschaffungsfunktion bei Magna Steyr dar.

'8 Siehe Abbildung 4: Einkauf als Schnittstelle zwischen Lieferant und verschiedenen Unternehmensfunktionen.
'8 Siehe Abschnitt 2.3: Der Einkauf als strategische Unternehmensfunktion.

%0 vgl. Sammerl (2006), S. v.

9! vgl. Faber (2008), S. 1, zit. nach Perschke (2006), S. 9f.
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Zusitzlich kennzeichnet das Projekt einen Schritt in Richtung einer Offnung des internen
Innovationsprozesses von Magna Steyr."”> Durch die Lockerung der Barrieren um die eige-
ne Forschung, Entwicklung und Vermarktung neuer Innovationen soll die Chance auf neue
innovative Ideen vergréBlert werden. Dabei liegt der Fokus vor allem auf dem Owtside-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 gefordert werden, Beziehungen sollen vertieft und Wissen soll gekoppelt wer-
den, um zukiinftig eine gemeinsame Generierung von Innovationen mit Lieferanten zu
ermoglichen. Dieser Ansatz entspricht dem Coupled Prozess des Open Innovation-Konzepts.

Diese Offnung des Innovationsprozesses wirkt auf die Magna Steyr Organisation in zwei-
etlei Hinsicht: '

o Verbesserung der Innovationsbereitschaft: Durch die Einladung zukunftsorientierter Un-
ternehmen in die Raumlichkeiten von Magna Steyr soll die Innovationsbereitschaft
des Managements suggeriert werden. Durch die Bekenntnis der Fihrung zur Inno-
vation und die Vermittlung von Trends aus dem Innovationsbereich der Automo-
bilindustrie an die Mitarbeiter, wird eine positive Einstellung zur Innovation gefor-
dert. Die so vermittelte Wertschitzung von Kreativitit und Offenheit gegentiber
neuartigen Entwicklungen, schafft eine verbesserte Unternehmenskultur, in der
querdenkende und motivierte Mitarbeiter selbst Innovationen fir das Unterneh-
men generieren mochten.

o Vermittlung von Innovationsmiglichkeiten: Durch den Zugang zu externem Fachwissen
und Trends am Automobilmarkt, wird den Mitarbeitern das nétige Know-How
vermittelt, um innovativ handeln zu kénnen. Im Rahmen eines Lieferanteninnova-
tionstages konnen zudem wertvolle Kontakte zu Lieferanten und Schwesterorgani-
sationen gekniipft werden, welche als Bezugspunkt fiir die Zusammenarbeit dienen.

So beziehen Magna-Mitarbeiter aus einem Lieferanteninnovationstag nicht nur die Motiva-
tion, sondern auch die notwendigen Ressourcen um Innovationen fur das Unternechmen
generieren zu konnen. So soll die Innovationsfihigkeit der gesamten Organisation dauer-
haft gestirkt werden (sieche Abbildung 8).

192 Siehe Abschnitt 3.2: Die Offnung des unternehmerischen Innovationsprozesses.
' Siehe Abschnitt 3.3: Unternehmerische Innovationskraft.
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Initiative Supplier Innovations- & Know-How Days

l

Offnung des Innovationsprozesses

Durchdringung der Organisation

Innovationsbereitschaft: Innovationsmdaglichkeiten:
Yermittiung von Innovationsgeist, ZurVerfligung gestelltes
Kreativitdt und Offenheit Fachwizssen und Lieferantenkontakt

I

Innovationsfahigkeit

l

Innavationskraft

Abbildung 8: Starkung der Innovationskraft durch Lieferanteninnovationstage bei MS'**

Empirisches Forschungsziel dieser Arbeit ist es nun, die tatsichliche Wirkungsweise der
moupplier 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 tberpriift
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 méglich, 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 fiir das Un-
ternehmen abgeschitzt werden, um so schon vorab Entscheidungen tiber die Weiterfiih-
rung der Initiative zu ermdglichen. Dazu muss ein Instrument entwickelt werden, welches
die Stirkung der unternehmerischen Innovationskraft durch den Einfluss einer bestimmten
Initiative misst, bevor diese Initiative messbare Ergebnisse nach sich ziehen kann.'” Abbil-
dung 9 zeigt das Grundkonzept dieses Instruments.

19 Quelle: eigene Darstellung.

'% Siehe Abschnitt 3.3.1: Messung der unternehmerischen Innovationskraft.
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Abbildung 9: Gegeniiberstellung von Nutzen und Aufwand der Lieferanteninnovationstage196

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

Wie schon zuvor bestimmt, wird die Stirkung der Innovationskraft dabei besonders durch
die Verbesserung der Innovationsbereitschaft und die Vermittlung von Innovationsmég-
lichkeiten beeinflusst. Diese beiden Faktoren hingen jedoch maf3geblich 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 Abschitzung der tatsdchlichen Stirkung 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) fir 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 kénnen, sollen dabei zusitzlich Daten aus internen und externen Vergleichsstudien
gewonnen werden.

Als internes Vergleichsobjekt zum neuen Format der Lieferanteninnovationstage dient
dazu die Veranstaltung, welche den gewchnlichen Auftritt von Lieferanten vor Magna
Steyr Mitarbeitern beschreibt: die klassische Lieferantenvorstellung. Mit dem Ziel zukunfti-
ger Kooperation prisentieren dabei einige Vertreter eines potenziellen neuen Lieferanten
ihr Unternehmen und Produktportfolio einem kleinen Kreis an ausgewihlten Magna Mit-
arbeitern.

' Quelle: eigene Darstellung.
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Als externes Vergleichsobjekt sollen dhnliche Veranstaltungsformate bei anderen Unter-
nehmen ausgewertet, und den Lieferanteninnovationstagen bei Magna Steyr gegeniiberge-
stellt werden.

Durch dieses Konstrukt aus Daten, welches aus verschiedenen Quellen bezogen wird, soll
eine umfassende Einschitzung der Leistung und langfristigen Auswirkung von Supplier
Innovations- & Know-How Days bei Magna Steyr ermoglicht werden. Zusitzlich werden
als Ergebnis des empirischen Teils der Arbeit, konkrete Vorschlige und Handlungsemp-
tehlungen fir die zukunftige Weiterfithrung der Initiative erarbeitet.
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5 Vorbereitung der Initiative ,,Supplier Innovations- &
Know-How Days*

Im Rahmen dieses Kapitels werden Aktivititen zur Vorbereitung der Initiative ,,Supplier
Innovations- & Know-How Days® behandelt. Dazu zdhlt zum einen die organisatorische
Vorbereitung der Events durch die Einkaufsabteilung von Magna Steyr, zum anderen die
Vorbereitung der Datenerfassung fiir 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 erwihnt, wurde mit der internen organisatorischen Um-
setzung der Supplier Innovations- & Know-How Days, die Abteilung CEE des MS Ein-
kauf betraut. Wihrend die Organisation des Ablaufs am Lieferanteninnovationstag selbst
weitgehend dem jeweiligen Lieferanten obliegt, ist die Abteilung CEE fiir die interne Vor-
ab-Koordination der Events zustindig.

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

o Auswah! 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 mal3geblich an Technologiebereichen, welche aus Entwick-
lungssicht als zukunftstrichtig fir Magna Steyr angesehen werden. Zusitzlich wird
der aktuelle Innovationsstand von Magna Steyr Graz beriicksichtigt. So wurden
wihrend eines Projekts mit einem europiischen 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 Vorschlige fur potenzielle Aussteller-Unternehmen gebracht
und gemeinsam aufbereitet, die Wahl fir bestimmte Lieferanten wird schlieBlich
nach Abstimmung mit den Unternehmen getroffen.

Fir den Startschuss der Initiative ,,Supplier Innovations- & Know-How Days*
wurde sich fir folgende Unternehmen entschieden:

o ZKW Group — Hersteller von Licht- & Scheinwerfersystemen.

o Robert Bosch AG — u.a. Automobilzuliefer-Konzern in vielfaltigen Tatig-
keitsbereichen.

o Automobilcluster Oberdsterreich — grofites Unternehmensnetzwerk der Os-
terreichischen Automobilindusttie.

Der Automobilcluster OO als Unternehmensnetzwerk ist dabei von den anderen
(Einzel-)Ausstellern zu unterscheiden. Zur Auswahl geeigneter Unternehmen fand
eine Ausschreibung des Automobilclusters an seine Partnerunternchmen statt, aus
tber 30 Bewerbern fiir 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 ausgewahlt.

Event-Planung im Projektteam:

Die Planung des Events inkl. dessen Ablauf und der prisentierten 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 grundsitzliche Abstimmungen zwi-
schen den Parteien stattfinden. Nach Festlegung von strukturellen Gegebenheiten
wie Datum, Veranstaltungsort, Ablauf des Events und prisentierten Inhalten, fin-
det zumeist noch ein weiteres Treffen zur gemeinsamen Besichtigung der Rium-
lichkeiten statt.

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

Fir die ersten Events der Initiative ,,Supplier Innovations- & Know-How Days*
wurden folgende Daten und Raumlichkeiten festgelegt (siche Tabelle 2):

Tabelle 2: Daten zu den ersten Lieferanteninnovationstagen197

Aussteller Datum Ort

ZKW Group 29.04.2014 Besucherlounge Engineering-Gebaude MS Graz
Bosch 13.05.2014  Ausstellungsraum Verwaltungsgebaude Nord MS Graz
Automobil-Cluster 26.06.2014  Ausstellungsraum Verwaltungsgebaude Nord MS Graz

Bereitstellung und Organisation der Infrastruktur fiir das Event:

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

Interne Bewerbung der Initiative:

Ziel eines Lieferanteninnovationstags ist ein ausgiebiger Wissenstransfer zwischen
Lieferant und Magna Mitarbeitern, sowie eine mdglichst umfassende Durchdrin-
gung der Magna Organisation mit Informationen zu aktuellen Trends und Entwick-
lungen der Automobilindustrie. Um einen solchen Durchdringungsgrad garantieren
zu konnen, 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 Ma3nahmen unternommen, welche in
Tabelle 3 angefthrt sind.

197

Quelle: eigene Darstellung.
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Tabelle 3: Interne Werbemal3nahmen der Initiative Supplier Innovations- & Know-How Days

Vorankiindigung Intranet
Persoénliche Anschreiben
- VIP (Management + EUPDs)
- ca. 500 fachspezifische Ansprechpartner
Prasentationen
- Management-Klausur
- EUPDs
- Magna Schwestern
- Bereichsleiter
- Abteilungsleiter
- Ausgewahlte Gruppenleiter

Einladung Persdnliche Anschreiben
- VIP (Management + EUPDs)
- ca. 500 fachspezifische Ansprechpartner

Werbung/Flyer Intranet
Speisesaal, Produktion
Schwarzes Brett, Stander, Poster
Persoénliche 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-
plexitit sowie Aufwand nicht zu unterschitzen ist.

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

511 Problemfeld Compliance

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

Hiufig verwendet wird auch der Begriff Compliance-Management, welcher von Stehmann
als ,,Management der Regelkonformitit“” definiert wird. Im Zuge des Compliance-

'% Mossanen et al. (2007), S. 15.
% Stehmann (2011), S. 7.
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Managements soll sichergestellt werden, dass mogliche rechtliche Risiken und Schaden fir

das Unternehmen durch die Missachtung von Regeln durch Mitarbeiter, minimiert wer-
den.”

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 kénnte fiir 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 AuBenstellen) in direktem Wettbewerb steht. Um einerseits den betroffenen
Magna-Mitarbeitern die Moglichkeit zu geben dennoch am Bosch-Event teilzunehmen,
und andererseits die Compliance fiir beide Unternehmen sicherzustellen, wurden folgende
Mafinahmen ergriffen:

e Kiritische Themengebiete wurden von der Prisentation am Lieferanteninnovations-
tag ausgeschlossen. Zur Vorstellung der Systeme wurde ein separater Termin fir
einen ausgewihlten Personenkreis an MS-Mitarbeitern festgelegt.

e Es wurde eine ,,Compliance Guideline® ausgearbeitet, welche Verhaltensrichtlinien
fiir 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 grundsitzlichen Idee
der Lieferanteninnovationstage steht. Wahrend diese auf eine umfassende Durchdringung
des Unternehmens mit mdéglichst viel Information abzielt, mussen bei Berthrung mit
Compliance Themen entweder Informationsumfang, oder Besucherzahl eingeschrinkt
werden.

Nachteile des Coupled-Konzepts im Rahmen der Offnung 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 schwachen.

5.2 Vorbereitung der Datenerfassung

Das strategische Hauptziel der Lieferanteninnovationstage bei Magna Steyr ist, wie bereits
in Abschnitt 4.2. festgelegt, eine Stirkung der Innovationskraft der gesamten Organisation.
Um dieses Ziel erreichen zu kénnen, 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
konnen daher grundsitzlich anhand ihres strategischen Tiefgangs in zwei Datenebenen
gegliedert werden:

o Strategische Datenebene: Strategische Daten, welche aus der Initiative der Supplier In-
novations- and Know-How Days gewonnen werden kénnen, beschiftigen sich mit
der Frage nach deren langfristiger Auswirkung auf das Unternehmen. Hierzu zihlt

20 v/g|. Stehmann (2011), S. 7.
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vor allem die Erreichung von Zielen wie die Steigerung der Innovationskraft des
Unternehmens, aber auch die Verbesserung der Lieferantenbeziechungen bei Magna
Steyr.

o 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 fiir kiinftige Veranstaltungen ableiten zu kon-
nen.

In diesem Abschnitt soll nun fiir beide Datenformen eine Erhebungsmethode gefunden
werden, welche spiter eine optimale Bewertung der Supplier Innovations- & Know-How
Days im Hinblick auf ihre Umsetzung und Auswirkungen ermdglicht. Dazu soll im Fol-
genden zuerst eine kurze Einfihrung in die Theorie der Datenerfassung gegeben werden,
um darauf die Entscheidung fiir zwei ausgewiahlte Methoden zu begriinden.

Tabelle 4: Datenerhebungstechniken im Vergleich®"

Datenerhebungstechniken

Befragung Beobachtung Inhaltsanalyse

Kommunikation zwischen Systematisches Erfassen,

Systematische Analy-

Personen. Antworten auf
gestellte Fragen reprédsen-
tieren Meinungen zu sozia-

Beschreibung

und Deuten von wahr-
nehmbarem Verhalten di-
rekt zum Zeitpunkt seines

se vorhandener Inhal-
te, z.B. Texte oder
Aufzeichnungen.

len Erlebnissen. Geschehens.
Untersuchungs- - -
gegenstand Individuen Individuen Bestehende Inhalte
Reaktivitat hoch mittel niedrig
Erfasste Daten subjektiv subjektiv objektiv

Die Theorie der empirischen Sozialforschung bietet drei klassische Formen der Datener-
hebung. Diese unterscheiden sich mafB3geblich anhand von Aufnahmeverfahren und Form
der erfassten Daten (siche 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 erwihnte Objektivitit
der erfassten Daten. Diese wird dadurch begriindet, dass evaluierte Personen nicht direkt
von der Datenerhebung betroffen sind — bewusste oder unbewusste subjektive Manipulati-
onen kénnen somit ausgeschlossen werden.”” Gleichzeitig ist jedoch in diesem Ausschluss
betroffener Individuen auch ein Nachteil zu sehen, denn wichtige Informationen kénnen
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 Fillen
anwendbar.””

So auch im Falle der Supplier Innovations- & Know-How Days: Obwohl eine dhnliche
Initiative schon einige Jahre zuvor bei Magna Steyr stattgefunden hat, sind die dazu vor-

21 Quelle: vgl. Schnell et al. (1995), S. 297ff.; Atteslander (2008), S. 67ff.; Felfe et al. (2008), S. 42
202 y/gl. Meyer (2007), S. 271.
23 y/gl. Schnell et al. (1995), S. 384
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handenen Aufzeichnungen weder ausfithrlich genug, noch in irgendeiner Art und Weise
aussagekraftig fur die aktuelle Initiative. Fir die Erfassung operativer sowie strategischer
Daten zur Initiative der Lieferanteninnovationstage kann eine reine Inhaltsanalyse von Da-
ten aus fritheren Events daher ausgeschlossen werden.

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

Aufgrund ihres eingeschrinkten 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 vielfiltigen Handlungs- und Kommuni-
kationsstringe welche kurz nach einem Event stattfinden, kénnen durch reine Beobach-
tung nicht vollstindig erfasst werden. Es kann dadurch weder fiir operative noch fiir stra-
tegische Analysen eine ausreichende Datenbasis generiert werden — die Beobachtung ist
daher zur vollstindigen Datenerfassung fiir die Auswertung der Lieferanteninnovationstage
ebenso auszuschlieBen.

Im Rahmen dieser Arbeit kamen die Methoden der Beobachtung und Inhaltsanalyse im
kleinen Ausmal} und in vereinfachter Form, als komplementire Informationsquelle zum
Einsatz. So wurde eine Inhaltsanalyse von vergleichbaren Events im Sinne eines externen
Benchmarkings als Basis fiir Abschnitt 7.4 durchgefthrt, 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 kénnen, und somit die spezifischen Aufgaben dieser Arbeit zu erfiillen,
wurde hingegen die Methode der Befragung gewihlt.

Tabelle 5: Formen der Befragung®®*

Mundliche Befragung Schriftliche Befragung
Wenig strukturiert Expertenlntew!gw Informelle Expertenbe-
Gruppengesprach fragung

Leitfadengesprach

Teilstrukturiert Gruppenbefragung

Expertenbefragung

Einzelinterview

Stark strukturiert . .
Gruppeninterview

Einzelbefragung

Tabelle 5 zeigt die Formen einer Personenbefragung. Verschiedene Méglichkeiten sind hier
abhingig von Kiriterien beziiglich Aufbau und Prisentation der gestellten Fragen und der
Situation wihrend der Befragung. Im Folgenden soll sowohl fur die Generierung operativer
Daten zur Umsetzung der Lieferanteninnovationstage, als auch fiir die Erfassung strategi-
scher Daten zu deren Auswirkungen, eine geeignete Form der Befragung ausgewihlt wer-
den.

Generell kann bei der Befragung zwischen einem sehriftlichen und einem miindlichen \Weg
unterschieden werden. Eine schriftliche Befragung bedeutet dabei meist einen geringeren
Aufwand als eine mindliche, da innerhalb kurzester Zeit und bei geringem Personalauf-

24 Quelle: vgl. Atteslander (2008), S. 123; Schnell et al. (1995), S. 301, Kromrey (1986), S. 212.
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wand eine groBe Menge an Personen befragt werden kann.*” Der Aufwand zur Auswer-
tung schriftlicher Fragebogen ist zudem um einiges geringer als bei mundlichen Befragun-
gen. Zusitzlich kann bei der schriftlichen Befragung eine volle Vergleichbarkeit der Ergeb-
nisse garantiert werden, da die Fragen jeder Person in exakt gleicher Form prasentiert wer-
den und keine Verzerrungen durch den Interviewer zu befiirchten sind. Aus einer glaub-
wiurdigeren Zusicherung von Anonymitit bei der schriftlichen Befragung folgen auflerdem
hiufig ehrlichere Antworten. Nachteile einer schriftlichen Befragung finden sich in der
meist weitaus geringeren Rucklaufquote. Haufig wird in diesem Zusammenhang vom Phi-
nomen der ,,Selbstrekrutierung® berichtet, bei welchem auffillig viele Personen den Frage-
bogen ausfiillen, welche besonders Positives oder Negatives zum erfragten Thema zu be-
richten haben. Dieser Effekt kann das Endergebnis verzerren.”

Die Riicklaufquote einer miindlichen Befragung ist hingegen meist viel gréBer, somit kann
ein valides Ergebnis durch eine gleichmiBige Antwortverteilung eher garantiert werden.
Durch den hohen Aufwand bei der Fithrung und Auswertung einzelner Interviews, ist die
miundliche Befragung fiir einen grof3en Pool an befragten Personen jedoch meist ungeeig-
net. Ein grofler Vorteil der miindlichen Befragung ist zudem bei der Verfiigbarkeit eines
Interviewers zu sehen, welcher die Kontrolle iiber den Verlauf einer Befragung innehat und
bei Unklarheit von Fragen jederzeit Hilfestellung leisten kann. Eine mundliche Befragung
ist daher meist besser fiir die Erforschung komplexer Inhalte geeignet.zo7

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

Fir die operative Komponente der zu erfassenden Daten, wurde demzufolge die schriftli-
che Befragung eines groflen Personenkreises gewahlt. Da jede Person eine andere Sicht auf
die Umsetzung und Organisation eines Lieferanteninnovationstages reprasentiert, kann
eine umfassende Evaluierung des gesamten Events nur anhand der Befragung vieler Perso-
nen garantiert werden, welche direkt mit dem Event in Berithrung waren. Dazu eignet sich
am besten eine schriftliche Befragung direkt wihrend des Lieferanteninnovationstages,
durch die grofle Zahl an direkt vergleichbaren Antworten kann ein umfassender Eindruck
Uber Stirken und Schwichen der organisatorischen Umsetzung gewonnen werden.

Im Gegensatz dazu wurde sich zur Generierung strategisch relevanter Daten zu langfristi-
gen Auswirkungen der Lieferanteninnovationstage, fir die mundliche Befragung ausge-
wihlter Personen entschieden. Schon zuvor wurde festgelegt, dass die Bestimmung der
Stirkung unternehmerischer Innovationskraft, noch vor der Nachweisbarkeit von Auswir-
kungen einer innovationsférdernden Initiative, eine komplexe Aufgabe darstellt.*” Durch
die Verriickung des Untersuchungsgegenstandes von tatsichlich messbaren, aktuellen Ge-
gebenheiten, zu potenziellen, zukiinftigen Sachverhalten, subjektiviert sich die Abschitzung
der einzelnen Komponenten. Um dennoch eine mdéglichst valide Einschitzung und Prog-
nose der Zielerreichung durch die Supplier Innovations- & Know-How Days abgeben zu
koénnen, wurden die gewtinschten strategischen Daten durch die persénliche und detaillier-
te Befragung eines ausgewihlten Kreises an reprisentativen, direkt betroffenen Personen
generiert. Aufgrund der Komplexitit der Fragen und der eingeschrinkten Zahl befragter
Personen, macht hier eine mundliche Befragung durchaus Sinn.

25 v/gl. Atteslander (2008), S. 147.

28 v/gl. Schnell et al. (1995), S. 333f.

27 y/gl. Kleinaltenkamp et al. (2009), S. 33 zit. nach Weiber et al (2000), S. 550; Langner (2004), S. 335.
28 Sjehe Abschnitt 3.3.1: Messung der unternehmerischen Innovationskraft.
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Um die beiden Datenerhebungsformate fiir operative und strategische Daten noch weiter
zu spezifizieren, soll nun niher auf den Begriff des Strukturierungsgrades eingegangen
werden, welcher schon in Tabelle 5 eingeftihrt wurde.

Bei einer wenig strukturierten Befragung wird die Datenerfassung maligeblich durch den Be-
fragten bestimmt, welcher seine Antworten frei nach personlichem Interesse gestalten
kann.*” Wenig strukturierte Befragungen zihlen daher zu den gualitativen Datenerhebungs-
verfahren™’ — die Datenerhebung ist dabei durch eine starke Offenheit gekennzeichnet.211
Im Falle einer miindlichen Befragung wird ohne vorgefertigten Fragebogen gearbeitet, die
Fragen werden flexibel durch den Forscher gestellt, bei Bedarf werden bestimmte Themen
vertieft, andere Ubersprungen. Bei schriftlichen Befragungen werden durch einige Frage-
stellungen Anreize gegeben, welche daraufhin weitgehend frei vom Befragten kommentiert
werden kénnen. Das Ziel wenig strukturierter Befragungen liegt darin, Anschauungen und
Meinungen einer befragten Person zu erfassen.”

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.*” Ziel dieser Vorgehensweise
ist es, nach Moglichkeit eine absolute Gleichheit der Befragungssituation zu erreichen, um
so eine direkte Vergleichbarkeit der Ergebnisse garantieren zu konnen.” Die stark struktu-
rierte Befragung zihlt deshalb zu den Methoden der guantitativen Sozialforschung.””

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

Zur Erfassung operativer Daten mittels schriftlicher Befragung eines gro3eren Personen-
kreises, wurde sich aufgrund der dargelegten Methodenvergleiche fiir 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 Moglichkeit einer direkten Gegeniiber-
stellung der Events.

Fir die Erfassung strategisch relevanter Daten zur Zielerreichung der Initiative wurde hin-
gegen eine Durchfiihrung teilstandardisierter Interviews mit einem ausgewiéhlten Perso-
nenkreis festgelegt. Durch die Anwendung eines Interviewleitfadens anstatt eines standar-
disierten Fragebogens, kann eine individuelle Meinungserforschung der Befragten gewihr-

29 v/gl. Schnell et al. (1995), S. 300.
#0vgl. Glaser et al. (2010), S. 41.
211 ygl. Blatter et al. (2007), S. 32.
212 ygl. Atteslander (2008), S. 124.
23 Ependa.

214 ygl. Schnell et al. (1995), S. 301.
25 vgl. Glaser et al. (2010), S. 41.
#8 vgl. Atteslander (2008), S. 125.
217 ygl. Schnell et al. (1995), S. 300.
28 \/gl. Mayer (2006), S. 36.
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leistet werden, wihrend die Befragungsergebnisse dennoch vergleichbar bleiben. In die
Untersuchung flieBen somit nicht nur quantitativ vergleichbare, sondern auch qualitative
Daten ein.

In den folgenden Kapiteln soll nun niher auf die Erstellung der standardisierten Feedback-
Fragebogen fiir einzelne Events (Abschnitt 5.2.1), und die Generierung eines Leitfadens fiir
die Interviewfiihrung (5.2.2.) eingegangen werden.

5.21 Erstellung des Feedback-Fragebogens

Die erste Stufe zur Generierung von Daten zu den einzelnen Supplier Innovations- &
Know-How Days stellt die Befragung eines groen Personenkreises durch einen standardi-
sierten Fragebogen dar. Ziel ist es hierbei, moglichst umfangreiche und aussagekriftige
Rickmeldungen zu den einzelnen Events zu erhalten, um diese dadurch evaluieren und
vergleichen zu konnen, und aus diesen Analysen Verbesserungspotenzial fiir 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 fur die
Supplier Innovations- & Know-How Days erlautert.

Items und Skalen

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

Fir 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 miissen die Fragebogen-
inhalte so abgestimmt werden, dass damit fiir beide Seiten ein Maximum an valider Infor-
mation generiert werden kann.

Fir den Lieferanten ist es wichtig, mit dem Innovationstag Interesse bei Magna Steyr fiir
das eigene Unternehmen und seine Produkte zu wecken, um die Wahrscheinlichkeit fir
eine zukinftige Zusammenarbeit zu erhohen. Er ist fur die Umsetzung des Events vor Ort
zustindig, deshalb sind fiir ihn besonders spezifische Rickmeldungen zu vorgestellten
Themen, Produktprasentation und Betreuung der Veranstaltungsbesucher durch eigene
Mitarbeiter von Interesse.

Auch fiir den Einkauf von Magna Steyr sind diese Informationen von Bedeutung, um Er-
fahrungswerte fur zukiinftige Events aufbauen zu kénnen. Ziel des Einkaufs ist es, die Ini-
tiative der Lieferanteninnovationstage so erfolgreich wie méglich umzusetzen, um damit
die Stirkung der Innovationskraft und die Einbindung von Lieferanten unterstlitzen zu
koénnen. Die Erreichung dieser strategischen Ziele ist jedoch nur méglich, wenn die Initia-
tive auch auf operativer Ebene optimal umgesetzt wird.

So ist fiir den Einkauf besonders die Riickmeldung 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.

219 ygl. Hittner et al. (1997), S. 529.
20 \/gl. Strohm et al. (1997), S. 286.

43



5 Vorbereitung der Initiative ,Supplier Innovations- & Know-How Days*

Wichtig fir den MS-Einkauf ist es aulerdem festzustellen, wie Lieferanteninnovationstage
generell von Magna Mitarbeitern aufgenommen werden, mit welchem Interesse sie auf
innovative Themen zugehen und was sie aus einem Event mitnehmen kénnen.

Die endgiiltige Form des Feedback-Fragebogens findet sich in Anhang A. Insgesamt sind
hierbei vier verschiedene Skalen mit jeweils vier bis sechs Items zu erkennen. Wihrend die
Bereiche ,,Material® und ,,Prisentationen® hauptsichlich operative Riickmeldung fiir den
jeweiligen Lieferanten generieren sollen, sind die Skalen ,,Organisation® und ,,Gesamtein-
druck® (siche rechte Item-Spalte des Fragebogens) besonders fir die FEinkaufsabteilung
von Magna Steyr interessant.

Fragen- und Antwortformate

Grundsitzlich besteht bei der Konzeption eines Fragebogens die Méglichkeit der Formu-
lierung offener oder geschlossener Fragen.

Bei offenen Fragen wird die Formulierung der Antwort ganz oder teilweise frei dem Befragten
tiberlassen, der Standardisierungsgrad der Antworten ist somit gering.””' Dadurch ergibt
sich einerseits der Vorteil der Erfassung spezifischer Interessen des Befragten, andererseits
entsteht dadurch jedoch auch eine gewisse Multidimensionalitit™ der Antworten, welche
deren Vergleichbarkeit mindert und die Auswertung erschwert. Zusitzlich verfiigt nicht
jede befragte Person tber dieselben Moglichkeiten zur Artikulierung ihrer Einstellungen
und Meinungen, die Qualitit der erhaltenen Antworten hingt somit stark von der Kompe-
tenz des Befragten ab.””

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

Als Mittelweg zwischen offener und geschlossener Frage werden in der Praxis haufig soge-
nannte Hybridfragen verwendet, welche einerseits vorgefertigte Antwortformate enthalten,
andererseits jedoch bei Bedarf durch individuelle Ausfithrungen des Befragten erginzt
werden kénnen.” Eine solche Hybridfrage wurde beispielsweise als Einstiegsfrage fiir den
Feedback-Fragebogen der Supplier Innovations- & Know-How Days bei Magna Steyr fest-
gelegt (siche Anhang A).

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

Bei der Wahl eines geschlossenen Frageformats ist zusitzlich eine geeignete Anzahl an
Antwortstufen zu wihlen. Dabei wird in der Literatur zwischen A/fernativfragen, welche zwei
Antwortmoéglichkeiten bieten, und Mebrfachanswahlfragen, mit mehr als zwei Antwortstufen
unterschieden. Eine Sonderform der Mehrfachauswahlfrage stellt die Skalafrage dar, bei

21 ygl. Schnell et al. (1995), S. 308.
22 \/gl. Hittner et al. (1997), S. 101.
23 \/gl. Schnell et al. (1995), S. 310.
24 y/gl. Atteslander (2008), S. 136.

25 \/gl. Schnell et al. (1995), S. 310.
26 \/gl. Schnell et al. (1995), S. 311.
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welcher mehrere Antwortmoglichkeiten anhand von Intensitit oder Haufigkeit geordnet
zur Auswahl stehen.”’

Um aussagekriftige Mittelwerte aus den Ergebnissen der Feedback-Fragebogen zu erhal-
ten, wurde zur Beurteilung der verschiedenen Items eine 6-Stufige Skala (0: sehr negativ bis
5: sehr positiv) gewihlt. 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 fir 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.”*”

Fragebogendesign

Beziiglich Formulierung, Layout, Struktur und Umfang haben sich im Laufe der Zeit einige
Grundsitze fir die Erstellung von Fragebogen entwickelt. Diese Grundsitze werden in der
folgenden Aufzihlung kurz zusammengefasst, >’ und wurden auch bei der Erstellung der
Feedback-Fragebogen in Zusammenarbeit mit der Robert Bosch AG beachtet:

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

e Ziel und struktureller Aufbau des Fragebogens sollen klar erkennbar sein. Zu Be-
ginn sollte eine informative, vertrauens- und interesseweckende Einfithrung stehen.
Die Anordnung der Fragen (Items) ist logisch anhand von Themenblécken (Ska-

len) zu wahlen.

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

e Der Umfang des Fragebogens ist so zu wihlen, dass die Befragung so kurz wie
moglich, jedoch so lange wie notig gehalten wird.

Die Feedback-Fragebégen zur Evaluierung der Supplier Innovations- & Know-How Days
wurden im Rahmen der Zusammenarbeit mit verschiedenen Lieferanten jeweils geringfiigig
an deren spezifische Anforderungen und Winsche angepasst. Um einen Vergleich der
Events untereinander gewihrleisten zu konnen, blieb das Grundgeriist 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 gewihlt. Da hier
der Besucherkreis weitaus tiberschaubarer und damit die Teilnahme an der Umfrage leich-
ter zu Uberwachen ist, wurde hier die fur die Veranstaltungsteilnehmer bequemere Variante
der Online-Befragung gewihlt.”"

5.2.2 Erstellung einer Interviewkonzeption

Der zweite Schritt zur vollstindigen Analyse von Auswirkungen der Initiative Supplier In-
novations- & Know-How Days wird durch die personliche und mindliche Befragung eines

27 \/gl. Atteslander (2008), S. 138; Hiittner et al. (1997), S. 105ff.

8 y/gl. Rindermann (2009), S. 61.

29 \/gl. Plank-Bachselten (2013), S. 37ff.

20 gjehe Abschnitt 6.2: Vergleichsobjekt: klassische Lieferantenvorstellung.
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ausgewihlten Kreises an Personen umgesetzt. Ziel ist es hier, langfristige und strategische
Folgen einer solchen innovationsférdernden Initiative auf die Organisation Magna Steyr
abzuschitzen und moglichst exakt zu prognostizieren, um so schon kurz nach den ersten
Events eine weiterfiihrende Offnung des unternehmensinternen Innovationsprozesses zu
rechtfertigen bzw. dieser entgegentreten zu kénnen.

Um dazu valide Daten generieren zu kénnen, wurde schon zuvor die Erhebungsmethode
des leitfadengestiitzten Interviews ztusge\xzéihlt.231 Im Folgenden wird die Erstellung eines
geeigneten Interviewleitfadens anhand theoretischer Hintergriinde dokumentiert. Ebenso
wird auf die Auswahl geeigneter Interviewpartner eingegangen.

Erstellung des Interviewleitfadens

Ein Interviewleitfaden besteht generell aus sogenannten ,,Schliisselfragen®, welche die we-
sentlichen Themen der Forschungsfrage umfassen, und ,,Eventualfragen®, welche abhingig
vom Verlauf des Interviews wahlweise eingesetzt werden konnen.”? Dabei sind alle Fragen
so angeordnet, dass sich bei vollstindiger Abarbeitung des Leitfadens moglichst an einen
natiirlichen Gesprichsverlauf angenihert wird.””’

Bei der Erstellung des Interviewleitfadens zur Erhebung strategischer Daten wurde sich
maf3geblich 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
Stirkung der unternehmerischen Innovationskraft durch einen Offnungsschritt des eigenen
Innovationsprozesses in Richtung Lieferanten. Orientiert an den verschiedenen Stationen
zur Erreichung dieses Ziels, sollen ausgewihlten Interviewpartnern spezifische Fragen ge-
stellt werden, um aus deren Meinungen den potenziellen strategischen Wert der Initiative
abschitzen zu kénnen.

Neben hauptsichlich strategischen Fragestellungen, sollen durch die Interviews jedoch
auch erginzende 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 kénnen. Zusitzlich soll der Befragte in seiner Rolle als Opinion Lea-
der die Annahme des Events, das Interesse der Magna Steyr Mitarbeiter fiir Innovation und
damit die Wirkung der Initiative innerhalb der Organisation beurteilen.

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

Die Schlusselfragen des Interviewleitfadens zur Initiative bei Magna Steyr kénnen anhand
von 5 zentralen Themenblécken gegliedert werden, Tabelle 6 stellt die Struktur des Inter-
viewleitfadens schematisch dar:

21 Siehe Abschnitt 5.2: Vorbereitung der Datenerfassung.

22 \/g. Friedrichs (1973), S. 227.

23 \/gl. Glaser et al. (2009), S. 143.

2% Sjehe Abschnitt 5.1: Organisatorische Vorbereitung der Events.
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Tabelle 6: Struktureller Aufbau des Interviewleitfadens?*®

Gliederung Inhalte

e Darlegung von Zielen der Befragung
Einfiihrung e Erfragen des Einverstandnisses zur Aufzeichnung
¢ Einleitende Fragen

¢ Rickmeldung, Gesamtperformance des Events
¢ Annahme des Formats durch Kollegen und Mitarbeiter
¢ Innovativitdt des Unternehmens und der vorgestellten Produkte

Themenblock 1 Lieferan-
teninnovationstag

Themenblock 2
Innovations6ffnung und
Durchdringung von MS

¢ Sinnhaftigkeit einer umfassenden Durchdringung
e Erreichung der richtigen Personen

¢ Innovationsfahigkeit durch erweiterte Innovationsbereitschaft und
Innovationsmdéglichkeiten
e Starkung der Innovationskraft durch die Initiative

Themenblock 3
Innovationskraft

Themenblock 4
Netzwerkbildung und Liefe-
rantenbeziehung

e Gesprachsfihrung und Netzwerkbildung am Event
¢ Beeinflussung der Lieferantenbeziehung

e Personlicher Aufwand
e Gesamtaufwand fir MS
¢ Rechtfertigung des Aufwands

Themenblock 5: Ressour-
ceneinsatz

e Weitere Anmerkungen und Verbesserungsvorschlage
Abschluss e Raum flr Fragen
Danksagung und Verabschiedung

Bei diesem strukturellen Aufbau wurde auf eine durchgingige Gliederung der Fragen ge-
achtet, inhaltlich zusammengeho6rende Themen wurden logisch miteinander Verkniipft.236

Der Interviewleitfaden beginnt mit einigen einleitenden Worten zur Aufklirung des Inter-
viewten, bei der die Ziele der Befragung dargelegt werden.”” Um eine optimale Transkrip-
tion und Auswertung der Interviewergebnisse erméglichen zu kénnen, wurde eine Auf-
zeichnung aller Leitfadengespriche auf Tonband vorab festgelegt.238 Vor Beginn der eigent-
lichen Fragestellung soll daher das Einverstindnis des Befragten zur Aufzeichnung des
Gesprichs eingeholt werden, die Anonymitit des Interviewpartners wird zudem garan-
tiert.””

Im Zuge der eigentlichen Fragestellung stehen optionale einleitende Fragen als ,,Eisbre-
cher® zur Verfiigung, um von Anfang an eine offene und vertrauensvolle Gesprichssituati-
on zu erméglichen.”’ Anhand des Interview-Aufbaus wird versucht, den Befragten lang-
sam in die Thematik der Stirkung unternehmerischer Innovationskraft einzufihren und
thm somit eine Beurteilung dieser anhand des Falls Magna Steyr so einfach wie méglich zu
machen. Dabei wurde auf folgende strukturelle Vorgaben geachtet:241

%5 Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Dressler (2008), S. 10. und Mayer (2006), S. 44.
28 \/gl. Glaser et al. (2009), S. 146.

BT \gl. Glaser et al. (2009), S. 144.

28 \/gl. Glaser et al. (2009), S. 448.

29 \/gl. Glaser et al. (2009), S. 144.

20 y/gl. Krallmann et al. (2013), S. 420.

21 ygl. Glaser et al. (2009), S. 144f.
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e Die Gestaltung des Interviewleitfadens soll ubersichtlich sein und nicht mehr als 2
Seiten umfassen, um sich darin wahrend der Befragung moglichst einfach zurecht
zu finden.

e TFragen missen so klar wie méglich formuliert werden und diirfen nicht suggestiv
auf den Befragten wirken. Es muss direkt verstindlich sein, was der Interviewer
vom Befragten wissen méchte, der Befragte muss daraufhin frei nach seinem eige-
nen Wissensstand antworten kénnen.

e Die vollstindige Ausformulierung der Fragen kann einen natiirlichen Gesprichs-
fluss zwar behindern, allerdings garantiert sie eher eine Ahnlichkeit der Fragestel-
lung. Um einen optimalen Mittelweg aus beiden Aspekten zu finden, wurden die
Fragen fir das leitfadengestiitzte Interview vorab ausformuliert, sie kamen wihrend
des Interviews jedoch in stichwortartiger Form zum Einsatz.

e Fragen sollten nach Méglichkeit zuerst als Erzahlanregungen gestellt werden. Spezi-
fische Detailfragen sollten zusitzlich notiert werden, konnen sich jedoch im Laufe
der Erzihlung eriibrigen.

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

Die Unterscheidung von Schlissel- und Eventualfragen ist anhand der Farben des Inter-
viewleitfadens in Anhang B zu erkennen. Wahrend Schlisselfragen schwarz gekennzeich-
net sind, werden Eventualfragen in grau dargestellt. Den Detailfragen tibergeordnete Er-
zihlanregungen sind zusitzlich fett hervorgehoben.

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

Ein Interviewleitfaden stellt zu Beginn einer Untersuchung ein Instrument dar, welches
noch teilweise auf ungepriiften Annahmen zur Forschungsfrage basiert. Deshalb muss im
Rahmen der Interviews erst geprift werden, ob die Fragen des Leitfadens richtig verstan-
den werden und ob alle Themen damit in ausreichender Art und Weise besprochen werden
konnen. Durch Erkenntnisse aus Interviews konnen auflerdem 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 fiir die teilstrukturierte Befra-
gung zu sehen.””

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 aussagekriftiger Daten zu den Auswirkungen von Supplier Innovations- &
Know-How Days, sollen fiir den Fall von Magna Steyr Personen ausgewihlt werden, wel-
che als Stichprobe die Gesamtheit an Experten zum Thema reprisentieren. Bei Experten
zu einem bestimmten Thema handelt es sich um Personen, ,,die aufgrund ihrer Position

22 Sjehe Abschnitt 4.2: Initiative “Supplier Innovations- & Know-How Days*
3 \/gl. Glaser et al. (2009), S. 150
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uber besondere Informationen Verfiiger1“.244 Zur Bestimmung dieser Experten innerhalb
der Magna Organisation sollen schon vorab einige Kiriterien 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 miissen bekannt
sein, um deren Umsetzung und Auswirkungen optimal beurteilen zu kénnen. Zum anderen
soll die Auswahl der Experten so getroffen werden, dass diese das Konzept der Initiative
aus unterschiedlichen Blickwinkeln betrachten. Damit ein méglichst umfassendes Gesamt-
bild der Initiative skizziert werden kann, sollen die befragten Personen aus unterschiedli-
chen Abteilungen und Hierarchieebenen stammen,”” unterschiedliche Interessen, Fachbe-
reiche und Standpunkte vertreten (siche Abbildung 10). Zusitzlich 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.*** Damit kann von einer Gultigkeit der
erhaltenen Daten ausgegangen werden, welche tber die personliche Meinung der Befragten
hinausgeht, und auch Meinungen anderer Mitarbeiter beinhaltet bzw. beeinflusst.

Upper Lower _ _

Management Management Mitarbeiter
Einkauf ® * it
Yorentwicklung 8 ® °
Serienentwicklung ® * °
Produktion Py * °
Qualitat » ® .

Abbildung 10: Auswahl geeigneter Interviewpar‘mer247

Anhand dieser Kriterien kann schon vor Umsetzung der Lieferanteninnovationstage eine
Vorauswahl potenzieller Experten getroffen werden. Exakte Personenlisten kénnen aller-
dings erst nach der Umsetzung des jeweiligen Events erstellt werden, da sichergestellt wer-
den muss, dass der potenzielle Interviewpartner tatsichlich dem Lieferanteninnovationstag
beigewohnt hat.

24 \gl. Glaser et al. (2010), S. 11.
% y/gl. Mayer (2006), S. 41.

26 \/gl. Locock et al. (2001), S. 745ff.
7 Quelle: eigene Darstellung.
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6 Umsetzung der Initiative ,,Supplier Innovations- &
Know-How Days*

Im Folgenden soll die tatsichliche 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.** Als Vergleichsobjekt des neu-
en Vorstellungsformats fiir Lieferanten dient dabei, wie bereits in Abschnitt 4.2 erwihnt,
die klassische Lieferantenvorstellung im ausgewihlten Personenkreis. Aus dem betroffenen
Zeitraum wurden daher zwei reprisentative Lieferantenvorstellungen ausgewahlt, deren
Ablauf zum Zwecke der Gegeniiberstellung 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 dhnliches Event der
Robert Bosch AG schon einige Jahre zuvor in den Riumlichkeiten von MS Graz stattfand,
sind dessen Ausmalle 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 beztiglich der prasentierten
Themen, Teilnehmerzahl, Inhalt und Ablauf einzigartig. Um die Performance jedes einzel-
nen Veranstaltungen optimal bestimmen zu konnen, wurde deshalb direkt wahrend der
Veranstaltung, der in Abschnitt 5.2.1 erstellte Fragebogen an die Teilnehmer ausgehindigt.

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 Schwichen der Magna Organisation identifi-
ziert,”” daher stellt diese Veranstaltung eine wichtige Chance fiir Magna Steyr dar, um die
Organisation im Bereich Automotiv-Beleuchtungssysteme auf den Letztstand der Innova-
tion zu bringen.

Die ZKW Group sicht sich in diesem Bereich als innovatives Unternehmen, welches auf-
bauend auf langjihriger Erfahrung und Kompetenz neuartige Lichtsysteme fiir die Auto-
mobilindustrie entwickelt.”

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

Die Veranstaltung war dabei grundsitzlich als Direktvortrag von ZKW- fiir Magna-
Mitarbeiter aufgebaut, zwischen und nach den beiden Vortragsblécken fand zusitzlich je-

28 Sjehe Tabelle 2: Daten zu den ersten Lieferanteninnovationstagen.
29 Sjehe Abschnitt 5.1: Organisatorische Vorbereitung der Events.
20 \/gl. ZKW (2014).
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weils eine kurze Pause statt, in der Magna Mitarbeiter die Chance hatten, bestimmte The-
men im direkten Gesprich zu vertiefen.

Insgesamt nahmen an den Vortrigen der ZKW Innovation Presentation iiber 60 Magna-
Mitarbeiter teil, darunter befanden sich neben Mitarbeitern von MS Graz einige Reprisen-
tanten des MS Engineering Centers Minchen. 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 titig ist. Dazu gehéren unter anderem Bereiche wie
Fahrzeugtechnik, Heimgerite, Werkzeug und Softwarelésungen.”” Im Rahmen eines offe-
nen Innovationskonzepts sucht Bosch aktiv den Austausch mit eigenen Lieferanten und
Kunden® und stellt daher fiir Magna Steyr einen erfahrenen Partner fiir 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 Stinden an denen verschiedenste Unternehmens- und Pro-
duktbereiche ausgestellt wurden, stand den Besuchern ein Empfangstisch bzw. Infostand
zur Verfigung. Vor Besuch der Veranstaltung wurden jedem Magna Mitarbeiter an dieser
Empfangsstation die zuvor festgelegten Bestimmungen zur Sicherung der Compliance ni-
her gebracht.253

Wihrend der Veranstaltung hatten Besucher die Méglichkeit, sich zu verschiedenen Unter-
nehmensbereichen selbst zu informieren. Zusitzlich fanden zu ausgewihlten Themen
Fachvortrige in einem abgeschlossenen Nebenraum statt, welche von den Veranstaltungs-
teilnehmern nach individuellem Interesse besucht werden konnten.

Der Bosch Innovation- & Know-How Day wurde von iiber 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:

e MS Battery Systems
e MS EC Minchen

e MS EC Stuttgart

e MS Fuel Tech

e Magna Powertrain

Den Veranstaltungsbesuchern standen dabei ganztigig ca. 40 Ansprechpartner von Seiten
Bosch, aus unterschiedlichen Unternehmensbereichen und Fachgebieten zur Verfiigung.

%1 vgl. Bosch (2014a).
%2 \/gl. Bosch (2014b).
23 Sjehe Abschnitt 5.1.1: Problemfeld Compliance.
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6.1.3 Automobil-Cluster OO Innovation Day

Der Automobil-Cluster Oberdsterreich (AC OO) vereint 200 Unternehmen aus der Auto-
mobilbranche und stellt damit das gréfite Gsterreichische Netzwerk in diesem Geschiftsbe-
reich dar. Fir seine Partnerunternehmen sieht sich der Automobil-Cluster dabei als Kom-
petenzzentrum fiir Kooperationen, er vernetzt Unternehmen mit potenziellen Lieferanten
und Kunden und bietet damit die Chance auf neue Innovationsprojekte.”"

So auch am Lieferanteninnovationstag des AC OO bei Magna Steyr, welcher am 26. Juni
2014 am Werksgelinde der Magna Steyr Graz stattfand. Wie bereits in Abschnitt 5.1 ausge-
fithrt, wurden dazu vorab aus tber 30 Bewerbungen von Unternehmen des Automobil-
Cluster-Netzwerks, 14 innovative Firmen ausgewahlt.

Ahnlich 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 fir die Gestaltung des eigenen Standes, fiir
Komponenten und Unternehmensvertreter selbst verantwortlich.

Ganztigig standen den Magna-Mitarbeitern jeweils 1-2 Reprisentanten jedes Unterneh-
mens zur Verfiigung, Veranstaltungsbesucher konnten sich je nach Interesse bzw. Titig-
keitsbereich an den unterschiedlichen Unternehmensstinden informieren. Zusitzlich wur-
den ganztigig Prisentationen 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 ausgehindigt.

6.2 Vergleichsobjekt: Klassische Lieferantenvorstellung

Das Format der ,,Supplier Innovations- & Know-How Days® — charakterisiert durch die
Teilnahme eines groflen Kreises an Magna Mitarbeitern auf freiwilliger Basis — ist eine vOl-
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. Mochte ein Lieferant sein Unternehmen bzw. seine Produkte bei Magna Steyr
vorstellen, wird dafiir meist ein kleiner Kreis an Experten aus den Bereichen Einkauf und
Entwicklung ausgewihlt, welche fachlich direkt vom jeweiligen Titigkeitsbereich des Liefe-
ranten betroffen sind. Fir einen Erstkontakt mit dem Lieferanten wird dieser auf das Mag-
na Firmengelinde eingeladen, dabei wird das Produktportfolio des Lieferanten prisentiert
und Chancen auf eine zukinftige Zusammenarbeit werden gemeinsam abgeschitzt.

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 Mirz 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
gewihrleisten zu koénnen, wurden diese Lieferantenvorstellungen anhand eines Online-
Fragebogens durch die Veranstaltungsteilnehmer evaluiert. Zusitzlich wurden nach der

2% y/gl. Automobil-Cluster Oberdsterreich (2014).

52



6 Umsetzung der Initiative ,Supplier Innovations- & Know-How Days*

Lieferantenvorstellung der Firma Kappa Optronics intensive Leitfadeninterviews durchge-
fithrt, 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 beschaf-
tigt sich das Unternehmen dabei vor Allem mit Kameras, die fir den Einsatz unter extre-
men Umgebungsbedingungen konzipiert sind. Fir zukunftsorientierte Automobilhersteller
hat sich Kappa deshalb mittlerweile als innovativer Partner etabliert.””

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

Eine erstmalige Vorstellung von Kappa Optronics fand bereits im Marz 2014 statt. Ein
Unternehmensvertreter traf dabei mit einigen Reprisentanten der Bereiche Einkauf und
Entwicklung von MS Graz zusammen und stellte das Unternehmen sowie Mdéglichkeiten
des Kameraeinsatzes in der Automobilindustrie vor. Sofort fand sich reges Interesse fir die
innovativen Produkte — um das Kamerasystem testen zu konnen und weiterfiihrende Ge-
sprache zu ermoglichen, wurde das Unternehmen deshalb erneut fiir den 23. und 24. April
2014 auf das Magna Firmengelinde eingeladen.

Wieder fand dabei eine Prasentation der innovativen Produktsysteme vor einem ausgewahl-
ten Personenkreis von ca. 8 MS Mitarbeitern statt. Zusatzlich gab es an zwei unterschiedli-
chen Terminen — jeweils fir Entwicklung und Einkauf — die Moglichkeit, ein Kamerasys-
tem als Einbau-Komponente in einem Fahrzeug zu testen.

Wihrend an den Prisentationsterminen lediglich ein kleiner Personenkreis ausgewihlter
Mitarbeiter aus den Bereichen Vorentwicklung, Serienentwicklung und Einkauf teilnahm,
sprach sich die Méglichkeit einer Testfahrt mit dem innovativen Kamerasystem in der Vor-
entwicklung schnell herum. Dies fiihrte zu einer Zahl von ca. 20 Teilnehmern an der Test-
fahrt, was einen vergleichsweise hohen Durchdringungsgrad fiir 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 titig ist.
Auch in der Automobilbranche ist die Organisation stark vertreten und bietet mit Daesung
einen stark diversifizierten Zulieferer fiir Elektrik und Elektronikteile.”® Der Marktanteil
des Unternehmens befindet sich dabei im stetigen Wachstum, Daesung gewinnt daher als
potenzieller Lieferant auch fir Magna Steyr zunehmend an Bedeutung. Aus diesem Grund
wurde ein Termin fir eine Lieferantenvorstellung vereinbart.

Am 22. Mai 2014 stellte sich Daesung deshalb, reprasentiert durch zwei koreanische Mitar-
beiter, bei Magna Steyr vor. Im Rahmen einer zweistindigen Besprechung wurde vor ei-
nem ausgewihlten Kreis aus 6 MS Mitarbeitern zuerst das Unternehmen vorgestellt, da-
nach wurde genauer auf aktuelle Produktentwicklungen aus dem Bereich FElekt-
rik/Elektronik eingegangen.

25 \/gl. Kappa Optronics (2014).
26 \/gl. LS Holdings (2014).
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Die Prisentation der Firmenvertreter von Daesung war dabei hauptsichlich frontal als
Vortrag gehalten, was mitunter auf sprachliche und kulturelle Barrieren zuriickgefithrt wer-
den kann. Fragen bzw. Antworten zu fachlichen Themen wurden hdufig 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
unterstutzt werden — entstandene Ideen und Lieferantenkontakte sollen durch weiterfuh-
rende Maf3nahmen verfolgt und vertieft werden. Abschnitt 7.1 beschiftigt 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 Abschitzung von Aufwand und
Nutzen der Initiative abgeschlossen werden. Operative sowie strategische Daten zu den
Events sollen analysiert werden, um gultige Aussagen zur Beantwortung der Forschungs-
frage zu ermoglichen. Die Abschnitte 7.2 und 7.3 befassen sich daher mit der Auswertung
der Feedback-Fragebogen und der Durchfithrung sowie Auswertung der Interviews zu den
Lieferanteninnovationstagen.

In Abschnitt 7.4 wird die Analyse der zusitzlich 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 abschitzen zu kénnen.

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 darauthin
moglichst tibersichtlich aufzubereiten. Damit stellen diese Abschnitte die Basis fiir das fol-
gende Kapitel 8 dar, in welchem die Ergebnisse der Arbeit eingehend analysiert und vergli-
chen werden, um daraus Grundaussagen sowie Handlungsempfehlungen fir die Zukunft
abzuleiten.

7.1 Follow-up Initiativen

Um die positiven Auswirkungen der Lieferanteninnovationstage nach den Events zusitz-
lich zu verstirken, wurden durch den MS-Einkauf nach jedem Event Follow-up-
MafBnahmen 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 Finladung 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-Fragebégen zum Event. Fur alle Eventteilnehmer
welche weitere Informationen zu Firmen bendtigen bzw. Kontakt zu diesen aufnehmen
mochten, stellt die Aussendung somit einen direkten Ankntipfungspunkt dar. Fiir 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 nichsten 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. Zusitzlich wird der direkte Kon-
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takt zwischen verschiedenen Magna- und Lieferantenabteilungen gefordert, 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-Fragebogen

Nachdem die Aufnahme operativer Daten mit Hilfe der Feedback-Fragebogen schon wih-
rend der Lieferantenevents abgeschlossen wurde, missen die ethobenen 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 ausschlieB3lich quantitativ, also
messbar und vergleichbar. Zur Auswertung der Fragebogen wurde sich daher ebenso fir
eine quantitative Methode entschieden.””

Als einzige Quelle qualitativer Informationen™” nehmen die beiden abschlieBenden offenen
Fragen eine Sonderstellung im Fragebogen ein.”” Von den folgenden Ausfithrungen zur
quantitativen Auswertung der Feedback-Fragebégen sollen sie deshalb vorerst ausgenom-
men werden.

Datenaufbereitung

Quantitative Auswertungsverfahren bedienen sich hauptsichlich statistischer Analysen und
versuchen dadurch, Sachverhalte direkt messbar zu machen.”' Um die Informationen in
eine daftir geeignete Form zu bringen, ist jedoch zuerst eine Aufbereitung der Daten notig.

Die Aufbereitung schriftlich erhobener, quantitativer Daten anhand vorliegender, manuell
ausgefiillter Fragebogen, umfasst mehrere Schritte:*

o Manuelle Uberpriifung der Daten anf V ollstindigkeit und Richtigkeit: Dabei miissen fehler-
hafte, unverstindliche Fragebogen gegebenenfalls ausgesondert werden.

o Kodierung: Hier wird jeder Antwortkategorie (jeder méglichen Antwortausprigung)
ein moglichst einfaches Symbol zugeordnet. Fur die Auswertung der Feedback-
Fragebogen der Lieferanteninnovationstage bei Magna Steyr wurde dafiir das Zah-
lenformat der Antwortskalen (0 bis 5) beibehalten.”” Fiir die beiden geschlossenen
Einstiegsfragen wurde zusitzlich eine Kodierung von 1 bis 5 eingeftihrt.

o Mannelle Dateneingabe in ein Verarbeitungssystem: Nach Uberpriifung und Kodierung,
kénnen die vorhandenen Daten in ein Auswertungssystem eingegeben werden.
Dabei ist insbesondere eine erneute Uberpriifung nach der Eingabe wichtig, da die
manuelle Dateneingabe eine Fehlerquelle darstellt welche die Auswertung spater
stark beeinflussen kann.

%7 Siehe Abschnitt 5.2: Vorbereitung der Datenerfassung.

%8 Ependa.

%9 \gl. Pfaff (2005), S. 62.

%0 Sjehe Anhang A: Feedback-Fragebogen.

%1 ygl. Raithel (2008), S. 11f.

%2 \/gl. Plank-Bachselten (2013), S. 40f. zit. nach Altobelli (2007), S. 212.
%3 Sjehe Anhang A: Feedback-Fragebogen.
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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 Datenmatrix™* angeordnet, in welcher die Zeilen durch Items (Fragen) und
die Spalten durch statistische Fille (befragte Personen, Fragebogen) gekennzeichnet sind.
Diese Datenmatrix stellt einen optimalen Ausgangspunkt fir 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 ermdglicht. Entsprechend gingiger Auswertungsmethoden fir quan-
titative Daten werden darin aussagekriftige, statistische Werte aus der vorhandenen Da-
tenmatrix errechnet. Neben der Berechnung von Kennzahlen wie Mittelwert und Stan-
dardabweichung wird dabei fiir jedes Item die prozentuelle Hiufigkeit der Nennung aller
Antwortméglichkeiten bestimmt. Die Ergebnisse werden darauthin fir jede geschlossene
Frage wie in Abbildung 11 grafisch dargestellt.””

Anzeige: Mittelwert

Relative Haufigkeiten Anzeige: Standardabweichung

der Antworten

25 |
0 1 2 3 4 5

Skala Mittelwert Ampelanzeige

Abbildung 11: Grafische Datenauswertung eines ltems des Feedback-Fragebogens266

Die Gesamtauswertung der Fragebogen wurde als Bericht formatiert, bei welchem die
Schliisselinformationen 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.

Zusitzlich enthidlt der Auswertungsbericht alle Antworten auf offene Fragen. Da diese als
qualitative Informationen®” direkte Hinweise zur operativen Verbesserung der Events dat-
stellen, werden sie ungekiirzt in den Bericht aufgenommen. Haufige Nennungen eines ahn-
lichen Themas werden jedoch zur vereinfachten Ubersicht zusitzlich qualitativ zusammen-
gefasst und anhand einer Grafik quantitativ ausgewertet.””

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

7.3 Interviewfiihrung und -auswertung

Um die strategischen Auswirkungen der Lieferanteninnovationstage nachvollziehen zu
koénnen, wurden anhand des in Anhang B sichtbaren Interviewleitfadens nach jedem Event
Interviews mit Opinion-Leadern des Unternehmens durchgefiihrt. So sollte einerseits die

%% \/gl. Akkerboom (2012), S. 34ff.

%5 Quelle: vgl. Plank-Bachselten (2013), S. 75ff.

%6 Ependa.

%7 \/gl. Pfaff (2005), S. 62.

%8 Sjehe Abschnitt 7.3.2: Auswertung der Interviews.
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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
Uberprift werden — deren Auswirkung auf die Innovationskraft der Magna Steyr-
Organisation.

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

7.31 Durchfiihrung 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 durchgefiihrten Interviews wurde dabei anhand von Uberlegungen zu Re-
prasentativitit, Verfugbarkeit von Experten und zeitlichen Moglichkeiten im Rahmen des
Projekts festgelegt.269 Insgesamt konnten so 13 Personen aus verschiedenen Abteilungen,
Titigkeitsbereichen und Hierarchieebenen erreicht werden,”” deren Aussagen reprisentativ
fir die Gesamtheit an Expertenmeinungen zum Thema betrachtet werden kénnen. Da die
Lieferanteninnovationstage zu tber 80% von Mitarbeitern aus den Bereichen Einkauf und
Entwicklung besucht wurden, wurden auch die Interviewpartner aus hauptsichlich diesen
Abteilungen ausgewihlt.

Durch die Wahl des leitfadengestiitzten Experteninterviews als Datenerhebungsmethode
war die Interviewsituation dabei durch eine sehr lockere Atmosphire geprigt. Den Befrag-
ten fiel es scheinbar leicht personliche Meinungen offen zu legen und aufgeschlossen sowie
wahrheitsgemil} zu antworten. Durch die Moglichkeit der Anpassung des Interviewverlaufs
im Rahmen des Leitfaden-Gertsts kam in den meisten Fillen ein natirlicher Gesprichs-
fluss zu Stande, bei welchem hidufig eine Erzdhlanregung ausreichte um alle spezifischen
Fragen beantworten zu kénnen (Siehe Anhang B: Interviewleitfaden).

Die Dokumentation der Leitfadengesprichen erfolgte sowohl durch Notizen, als auch
Tonbandaufnahmen wihrend des Gesprachs. Um eine bestmégliche Datenerfassung zu
garantieren, wurde die Transkription der Gespriche zudem direkt nach jedem Interview
durchgefiihrt. Die so entstandenen Gesprachsprotokolle stellen die Rohdaten fiir 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,”” ist eine ausschlieBlich quantitative Auswertung wie im Falle der Fragebogen, fiir
die Interviews nicht geeignet.

Zur Auswertung qualitativer Rohdaten finden sich in der Literatur unterschiedliche Verfah-
ren, welche sich nicht nur auf statistische Auswertungen beschrinken, sondern auch die
Interpretation von Texten beinhalten.””* Gliser et al. strukturieren diese nach ihrem Inhalt

%9 y/gl. Mayring (2010), S. 53.

7% Siehe Abbildung 10: Auswahl geeigneter Interviewpartner.
2" Siehe Abschnitt 5.2: Vorbereitung der Datenerfassung.

772 y/gl. Raithel (2008), S. 11f.
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und Ablauf in 4 qualitative Auswertungsmethoden: freie Interpretation, Sequenzanalytische
Methoden, Kodieren und qualitative Inhaltsanalyse.””

Wihrend von der Methode der freien Interpretation im wissenschaftlichen Kontext gene-
rell abgeraten wird, bieten die anderen drei vorgeschlagenen Methoden jeweils gute M&g-
lichkeiten, um zu eindeutigen, nachvollziehbaren und wissenschaftlichen Ergebnissen zu
gelangen.”™ Speziell fiir den Fall des leitfadengestiitzten Experteninterviews wird dabei in
der Literatur hiufig die Auswertungsmethode der qualitativen Inhaltsanalyse nahegelegt,””
was sich durch folgende Eigenschaft der Methode erkliren lisst: Die qualitative Inhaltsana-
lyse analysiert einen Text hinsichtlich vorab festgelegter Untersuchungsinhalte.”” 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.””

Da auch aus den Rohdaten der Experteninterviews bei Magna Steyr Riickschliisse auf be-
stimmte, zuvor festgelegte Themen gezogen werden sollen, wird im Folgenden naher 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 gewihlt werden muss. Im Rahmen einer Studie der verschiedenen
Methoden anhand spezifischer Anwendungsbeispiele” wurde sich fiir eine Metho-
denkombination aus /nhaltlicher und skalierender Strukturierung entschieden. Im Folgenden soll
die angewandte Methodik zur Auswertung der Interviews bei Magna Steyr erldutert wer-
den, Abbildung 12 zeigt deren grundsitzliches Ablaufschema.

3 \/gl. Glaser et al. (2010
2% \gl. Glaser et al. (2010
25 \gl. Glaser et al. (2010), S. 46; Pickel et al. (2009), S. 449, 458.
78 \/gl. Glaser et al. (2010), S. 46f.

Z7 \/gl. Mayring (2002), S. 115.

28 \/gl. Mayring (2010), S. 67ff.

, S. 44ff.
,S. 45.

—_— - — —
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Festlegung der Analyseeinheiten

!

Bestimmung desKategoriensystems
Hauptkategorien, Unterkategarien

!

Formulierung von Definitionen und
Regeln zur Zuordnung von
Analyseeinheiten zu den Kategorien

!

Materialdurchlauf und Extraktion von
Fundstellen

!

Zusammenfassung pro
Unterkategarie, danach pro
Hauptkategarie

!

Analyse von Haufigkeiten,
Kontingenzen und Konfigurationen
der Einschatzungen

Abbildung 12: Ablauf der strukturierenden Inhaltsanalyse?”®

Nach Festlegung der Rohtext-Einheiten fiir 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.”* Nach dem erstmaligen Materialdurchlauf ist eine Riickiiberpriifung des Katego-
riensystems von Noten. Abhingig von der Beschaffenheit der Fundstellen im Text werden
dabei geringfiigige Anpassungen vorgenommen.”® Das Kategoriensystem, zusammen mit
endgtltigen Haupt- und Unterkategorien der Interviewtexte und ihren Definitionen zur
Zuordnung von Fundstellen, ist in Anhang C dargestellt.

Die vortliegenden Interviews werden nun jeweils nach dem Kategorienschema zusammen-
gefasst. Dabei wird nach folgendem Ablauf vorgegangen:™*

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

o Generalisiernng: Paraphrasen werden auf ein einheitliches Abstraktionsniveau um-
formuliert.

o Selektion: Redundante bzw. inhaltlich vernachlissigbare Paraphrasen werden gestri-
chen.

®  Bijndelung: Paraphrasen mit dhnlicher inhaltlicher Aussage werden zusammengefasst.

o Riickiiberpriifung: Die erhaltenen Aussagen missen den Ausgangstext reprasentieren.

7® Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Mayring (2010), S. 92f; S. 98f; S. 102.

%0 sjehe Abschnitt 5.2.2: Erstellung einer Interviewkonzeption und Anhang B: Interviewleitfaden.
%1 ygl. Mayring (2010), S. 93.

%2 \/gl. Mayring (2010), S. 69ff.
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So konnen reprisentative, nach Unterkategorien kategorisierte Zusammenfassungen jedes
einzelnen Interviews generiert werden. Als zusitzlichen Schritt der Zusammenfassung wer-
den die Ergebnisse noch weiter in Bezug auf die Hauptkategorien gebtindelt.

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

Dabei werden folgende Bereiche unterschieden:
e Gesamtauswertung
e Eventspezifische Auswertung
e Abteilungsspezifische Auswertung

e Funktionsspezifische Auswertung (nach Zugehérigkeit 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 abschitzen zu kénnen, 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.”” Um die direkte Vergleichbarkeit der beiden Veranstal-
tungsformate bei Magna Steyr zu gewahrleisten, wird die klassische Lieferantenvorstellung
im Rahmen dieser Arbeit gleich ausgewertet wie ein Lieferanteninnovationstag.

Zur Ermittlung operativer Daten wurden leicht abgewandelte Fragebégen als Online-
Ausgabe an alle Teilnehmer der Lieferantenvorstellungen versandt®™ 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 ausge\xzéihlt,285 welche anhand eines leicht
angepassten Interviewleitfadens™ befragt wurden. Die erhaltenen Interviewprotokolle
wurden daraufhin analog zu dem in Abschnitt 7.3.2 erarbeiteten Schema ausgewertet.

Als externer Benchmark dienen grof3 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
tber folgende Punkte geben:

23 Sjehe Abschnitt 6.2.: Vergleichsobjekt: klassische Lieferantenvorstellung.
%4 Siehe Anhang A: Feedback-Fragebogen.

%5 Sjehe Abschnitt 5.2.2: Erstellung einer Interviewkonzeption.

%6 Sjehe Anhang B: Interviewleitfaden.

61



7 Nachbereitung der Initiative ,Supplier Innovations- & Know-How Days*

e Einschitzung der Innovationskultur bei Magna Steyr im Vergleich zu anderen Un-
ternehmen: Interesse an Innovationen und Trends in der Automobilindusttie.

e FEinschitzung 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 Verfiigung gestellt wurden. Um die Events di-
rekt mit dem Bosch Event bei Magna Steyr vergleichen zu kénnen, 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:*’

Strategische Daten: beschiftigen sich mit der Frage nach langfristigen Auswirkungen
der Initiative auf das Unternehmen. Hierzu zihlt vor allem die Stirkung der Inno-
vationskraft, aber auch die Verbesserung der Lieferantenbezichungen 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-Fragebégen

wihrend den Veranstaltungen zum Einsatz.

Um Vergleichswerte zu den Lieferanteninnovationstagen von ZKW, Bosch und dem Au-
tomobil-Cluster Oberosterreich zu schaffen, wurden auf beiden Datenebenen zusitzlich
Benchmarks durchgefiihrt.

Strategische Daten

Operative Daten

(Interviews) (Fragebdgen)
| Inltla:!ve Stgagler Interr:der B.env.;lhmark: | Inltla:!ve Slg:[iler Interner Extemer
nnovations- & Know- . assische nnovations- & Know- Benchmark Benchmark
How Days Lieferantenvorstellung How Days
T
[ I I | e Kappa o 7KW e Kappa e« BMW
R | Optronics ® Bosch Optronics * Kia
Event- Abteilungs- Funktions- P . P
Gesamt- . L o e Automobil- e Daesung
auswertung spezifische spezifische spezifische cluster
Auswertuna Auswertuna Auswertuna
. 7KW * Vorentwick- ® Upper Mgmt.
e Bosch lung s Lower Mgmt.
* Automobil- * Serien- * Mitarbeiter
cluster entwicklung

¢ Einkauf

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 (siche 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 fur die zukinftige Umsetzung der Initiative zu gelangen.

%7 Siehe Abschnitt 5.2: Vorbereitung der Datenerfassung.
8 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 abhingig von organisatorischem Aufbau
und den intern getitigten WerbemalBnahmen. Abbildung 14 zeigt die Teilnehmerverteilung
der jeweiligen Lieferanteninnovationstage, sowie die prozentuelle Verteilung der Besucher
aus verschiedenen Unternehmensbereichen. Insgesamt wurden die Veranstaltungen haupt-
siachlich von Mitarbeitern der Bereiche Entwicklung und Einkauf besucht, was den Haupt-
Zielgruppen zur Erreichung strategischer Ziele der Initiative entspricht.

200
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a=]

Entwicklung:

53,8%
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26,6%
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il

ZKW  Bosch AC

Abbildung 14: Besucherverteilung der Lieferanteninnovationstage

Zur Bestimmung der Performance einzelner Lieferanteninnovationstage wurden diese mit-
tels Feedback-Frageb6gen direkt wihrend der Veranstaltung evaluiert. Die Ricklaufquote
lag dabei zwischen 30 und 60% — abhingig von der Umsetzung des Empfangs am Event
und der Ubermittlung der Fragebogen 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 Eindriicken der
Veranstaltung, speziell die Kategorien Organisation, Prisentation und ausgestelltes Materi-
al.

Bei Durchsicht der Evaluierungsergebnisse fillt 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 — wihrend
die beste Gesamtperformance dem ersten Event (ZKW) zugesprochen wird, verlieren die
beiden folgenden Events im Mittel jeweils 0,1 Punkte (siche Abbildung 15).

63%
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52%
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Abbildung 15: Operative Gesamtbewertungen der Lieferanteninnovationstage
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Auch bei Betrachtung der Bewertungsergebnisse fiir die Kategorien Organisation, Material
und Prisentation findet sich ein dhnliches Bild: alle Events wurden hinsichtlich dieser Be-
reiche von den Eventteilnehmern als durchschnittlich ,,Sehr Gut® bewertet (siche 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.
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Abbildung 16: Operative Bewertungen flr Einzelkategorien der Lieferanteninnovationstage

Obwohl sich die Veranstaltungen in ihrer Gesamtbewertung demnach nicht allzu stark
unterscheiden, finden sich bei niherer Betrachtung einzelner Kategorien jedoch durchaus
UnregelmiBigkeiten, 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 hinterldsst 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 (siche Abbildung
16, rechts). Bosch und der Automobilcluster hinken dem Lichttechnik-Hersteller in diesen
beiden Punkten jeweils hinterher.

Auch im Bereich ,,Prisentationen® steigt die erste Veranstaltung als Beste aus: Wahrend
ZKW hier vor allem mit den prisentierten Themen (4,8 Punkte) und der Aufbereitung des
Inhalts (4,7) punkten kann, liegen Bosch und der Automobil-Cluster in diesen Bereichen
relativ weit zurlick (4,2/4,3 und 4,2/4,4). Im Bereich ,,Material“ zeichnet sich ein dhnliches
Bild: besonders die mitgebrachten Komponenten und Schaustiicke, welche im Rahmen der
praxisorientierten Prisentationen 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 aulergewohnlich gute Leis-
tung nicht abgesprochen werden. Jedoch kénnten diese Ergebnisse mitunter auch auf Un-
terschiede im generellen Aufbau der Lieferanteninnovationstage zuriickgefiihrt werden:
Wihrend das ZKW-Event mit ca. 60 Teilnehmern als ganztigige Prisentation ausgerichtet
war, nahmen an den messeartigen Veranstaltungen von Bosch und dem Automobil-Cluster
Event jeweils zwischen tiber 150 Personen teil (siche Abbildung 14, links). Bei einem gro-
Ben, messeartigen Event kann ein viel grélerer Personenkreis erreicht werden, dabei ist
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jedoch naturgemal3 nicht jeder Teilnehmer gleichermallen fachlich betroffen bzw. interes-
siert. Zusatzlich kann aus zeitlichen und evtl. Compliance-Griinden nicht jedem dieselbe
Tiefe an Information vermittelt werden. Im Rahmen eines kleineren, naher vom Fachgebiet
betroffenen Personenkreises wie beim ZKW Event, konnen detailliertere und offenere
Informationen vermittelt werden, welche die Teilnehmer mit groem Interesse aufnehmen.

Leicht negativ auf das Event von ZKW wirkt sich dadurch jedoch aus Sicht der Magna
Mitarbeiter die Dauer der Veranstaltung aus, welche fiir Bosch und den Automobilcluster
besser bewertet wurde. Eine schlechtere Bewertung wurde auch fir 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 aullergewohnlich gute
Leistung der Einkaufsabteilung als Organisator kennzeichnet (siche Abbildung 16, links).
Bei niherer Betrachtung dieser Kategorie lisst sich ein interessantes Phinomen in der Be-
wertung des Punktes ,,Information vorab® feststellen (siche Abbildung 17). Wihrend 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. Zurtickzufthren 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 gentigend Vorab-Information an die Magna Steyr Mitarbeiter ge-
achtet — durch die Abteilung CEE des MS Einkaufs wurden in diesem Bereich viele An-
strengungen unternommen.” Andererseits kann von einem gewissen Gewohnungseffekt
der Magna Steyr Mitarbeiter an das neue Format der Supplier Innovations- & Know-How
Days ausgegangen werden, weshalb nach jeder Veranstaltung weniger Vorab-Information
benotigt wurde.
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Abbildung 17: Bewertung der "Information vorab"

%9 Sjehe Tabelle 3: Interne WerbemaRnahmen der Initiative Supplier Innovations- & Know-How Days.
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Eine Auswertung der offen formulierten Antworten der Veranstaltungsteilnehmer verstirkt
noch einmal das oben gewonnene Bild der einzelnen Veranstaltungen.

Wihrend die Kritikpunkte des ZKW Events sich hauptsichlich um Themen wie die den
Empfang, die Dauer der Prisentationen und die Vorab-Information drehen, wird als Stirke
des Events vor allem die Prisentation 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 tbersichtliche 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.

Beziiglich des Automobil-Cluster-Events wurde im Rahmen der offenen Fragen die Aus-
wahl der 14 teilnehmenden Lieferanten haufig positiv erwihnt. 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 fiir innovative Entwicklungen
und aktuelle Trends in der Automobilbranche schlieBen.

Interner Benchmark

Als interne Vergleichsobjekte dienen die beiden klassischen Lieferantenvorstellungen von
Daesung und Kappa Optronics, welche zur Sicherstellung der Vergleichbarkeit ebenso
anhand von Fragebogen 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 Fragebogen, naturgemal} kleiner (siche Abbildung 18,
Balkendiagramm). Ausgewihlte 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 (sieche 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 verstirkt sich dieses Bild: Die Performance der
Lieferanten wurde bei beiden Lieferantenvorstellungen durchschnittlich schlechter bewer-
tet, als bei den Lieferanteninnovationstagen (siche Abbildung 19).
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Abbildung 19: Bewertungen von Einzelkategorien der Lieferantenveranstaltungen

Die Grunde fiir die Abstriche in der Bewertung sind dabei fiir die beiden Lieferantenvor-
stellungen stark verschieden:

Obwohl das Ausgangs-Interesse der Magna Mitarbeiter fiir die Produkte von Kappa Opt-
ronics viel hoher war als fiir die von Daesung, hinterlisst 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 zurtickzufithren (siche Abbildung 19).

Eine Erklirung daftr 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.
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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 fiir die Beantwortung von Fragen einer groflen Per-
sonengruppe nur ein Lieferantenvertreter zur Verfligung, was von den Veranstaltungsteil-
nehmern negativ aufgefasst wurde. Diese Antworten lassen vermuten, dass die Lieferan-
tenveranstaltung organisatorisch nicht auf die grofle Anzahl von 20 Teilnehmern ausgelegt
waf.

Daesung konnte die Veranstaltungsteilnehmer hingegen trotz geringerem Ausgangs-
Interesses besser Uberzeugen. Kritisiert wurden im Rahmen der offen formulierten Ant-
worten hier jedoch mangelnde Englischkenntnisse der Unternehmensvertreter, was die
Kommunikationsverhiltnisse wihrend der Veranstaltung negativ beeinflusste. Dies spiegelt
sich auch in der etwas negativeren Bewertung fir die ,,Vermittlung der Themen® bei der
Daesung-Veranstaltung wider.

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

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

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

e Der Umsetzung der Veranstaltung durch den Lieferanten selbst — der geeigneten
Aufbereitung und Prisentation des Unternehmens und der Produkte.

Externer Benchmark

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

Aus dem direkten Vergleich der zusammenfassenden Veranstaltungsergebnisse lisst 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 (siche Abbildung 20). Bei Vergleich der einzelnen Bewertungskategorien fallt
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 fiir eine optimale Umsetzung des Startschusses der Initiative
moupplier Innovations- & Know-How Days® bei Magna Steyr, und deren hohe Wertschit-
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 durchgefithrt. Im Rahmen einer qualitativen
Inhaltsanalyse wurden die Interviewprotokolle untersucht, Expertenaussagen wurden ex-
trahiert und bestimmten Kategorien zugeordnet.” 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 gegeniibergestellt.

So entstanden folgende Auswertungsberichte:

e Gesamtauswertung der Experteninterviews

e Eventspezifische Auswertung: ZKW, Bosch, Automobil-Cluster Oberdsterreich.

e Abteilungsspezifische Auswertung: Vorentwicklung, Serienentwicklung, Einkauf.

e FPunktionsspezifische Auswertung: Upper Management, Lower Management, Mit-
arbeiter ohne Fihrungsposition.

Bei Betrachtung der Gesamtauswertung der Interviewergebnisse fillt 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 aulergewohnlich positiv zu sehen. Besonders die interne Organisation der Events

20 Sjehe 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-
bogen, diese kann dadurch in ihrer Signifikanz bestitigt werden.

Auch die langfristigen Auswirkungen der Initiative ,,Supplier Innovations- & Know-How
Days® werden von den befragten Experten als sehr positiv eingeschatzt.

Generell halten dabei 85% der befragten Personen eine Offnung des Innovationsprozesses
durch eine umfassende Durchdingung der Magna Steyr Organisation mit Lieferanten-
Know-How fiir 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 konnen. Dazu halten 8 von 13 Befragten den Ansatz der freiwilligen Teil-
nahme am Lieferantenevent grundsitzlich fiir geeignet, 4 Experten empfehlen jedoch, die
Teilnahme fachlich betroffener Mitarbeiter an den Lieferanteninnovationstagen zusitzlich
zu fordern. Wihrend einige Experten die Erreichung eines geeigneten Durchdringungsgra-
des dabei hauptsichlich von Interesse und Motivation des einzelnen Mitarbeiters abhingig
machen, sehen andere darin eine Verantwortung des Managements.

100%

80%

60%

46%

40% -

23% 23%
20% -

Bewertungsskalanach Schulnotensystem

8%

0% I T T T T 1
sehr positiv  neutral eher  negativ
positiv negativ

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 Stirkung der Inno-
vationskraft von Magna Steyr wird von den befragten Experten durchschnittlich als positiv
beurteilt (siche Abbildung 21).

Um die Wirkungsweise der Initiative in dieser Hinsicht noch besser nachvollziechen zu
koénnen, wurde der Aspekt noch weiter in verschiedene Bereiche aufgeschlisselt (siche
Tabelle 7):
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Tabelle 7: Detaillierte Experteneinschatzung der Auswirkungen auf die Innovationskraft

Innovations- Innovations- Intrinsische
o - Innovationskultur | fahigkeit in Ko- .
moglichkeiten . Innovationskraft
operation
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 Grof3teil befragter Experten halt eine Erottnung von Innovationsmiglichkeiten, durch die
Vermittlung von Wissen und Kontakten am Innovationstag, absolut fiir méglich.

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 prisentierten Themen durch die Lieferanten hingewiesen, welche teilweise
weniger den ,,Stand der Innovation, als den Stand der Technik® reprisentierten. Das Prob-
lem der Compliance™ (vor allem beim Bosch-Event) wurde in diesem Zusammenhang von
2 Experten aufgegriffen. Zusitzlich sprachen bezlglich 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 Unterstiitzung und Vorbildfunktion der Fithrungskrifte garantiert werden.

Eine Unterscheidung zwischen Ausprigungen der Innovationskraft wurde im Rahmen der
Befragungen zusitzlich wie folgt gezogen: Eine Form bildet hier die zntrinsische Innovations-
kraft (eigenstindige Innovationsfihigkeit innerhalb Magna Steyrs) wihrend eine andere die
Innovationskraft in Kooperation mit externen Stellen (Lieferanten oder Kunden) darstellt. Ein po-
sitiver Hinfluss der Lieferanteninnovationstage auf letztere Form der Innovationskraft,
wird dabei vom Grofteil 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 zuriickzufithren. Im weiteren Verlauf des Kapitels soll darauf
noch naher eingegangen werden.

Zum Einfluss der Innovation Days auf die Zusammenarbeit mit Lieferanten dul3erten sich
tber 90% der befragten Experten dulBlerst optimistisch (54% sehr positiv, 38% positiv).
Hier wurde sowohl die Méglichkeit 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, fillt zuerst die etwas abweichende Bewertung der Ver-

21 Siehe Abschnitt 5.1.1: Problemfeld Compliance.
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anstaltungsperformance im Vergleich zu den Feedback-Fragebogen auf. Wihrend die Be-
wertungen der Events von ZKW und dem Automobilcluster dabei sehr dhnlich bleiben,
fallt 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 zurtickzufithren. 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 eingeschriankt hat.

Ein interessantes Phinomen ldsst 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 hoher eingeschitzt (siche Abbildung 22).

1
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1,2 — Auswirkungen auf
die Zusammen-
arbeit mit
1,4 Lieferanten
1,5
1,6 f
1,6
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18 / kraft
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Bewertungsskalanach Schulnotensystem

ZKW Bosch AC OO

Abbildung 22: Eventspezifischer Vergleich langfristiger Auswirkungen der Initiative

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

Je positiver somit die Annahme der Lieferanteninnovationstage durch die Mitarbeiter ein-
geschitzt wird, desto positiver werden auch die langfristigen Folgen der Initiative bewertet.
Zudem wurden beide Aspekte mit jedem Event besser bewertet. Durch gewisse Gewoh-
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 Einschitzung auch auf die
Anderung der Expertenhaltung im Laufe der Zeit hin — je vertrauter das Format wird, des-
to eher kénnen 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 eingeschitzt wurde. Nur geringfiigig schlechtere Bewertungen wurden von

73



8 Ergebnisse der Initiative ,,Supplier Innovations- & Know-How Days*

Experten aus dem Bereich Einkauf abgegeben. Darauf folgt mit einigem Abstand die
durchschnittliche Bewertung von Experten aus dem Bereich der Serienentwicklung (siche
Tabelle 8 - Gesamtbewertung).

Tabelle 8: Abteilungsspezifische Interviewergebnisse (Bewertung nach Schulnotensystem)

Vorentwicklung Einkauf Serienentwicklung
Gesamtbewertung 1,1 1,4 2,9
Intrinsische
Innovationskraft 1 28 4.5
Innovationskultur 14 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
»otirkung der Innovationskraft®. Wahrend von Experten aus dem Bereich Vorentwicklung
eine positive Beeinflussung der Innovationskultur bei Magna Steyr als absolut wahrschein-
lich erachtet wird, sicht der Bereich Einkauf dies als miBig wahrscheinlich. Experten aus
dem Bereich der Serienentwicklung sehen eine positive Verinderung der Innovationskultur
sogar als sehr unwahrscheinlich an. Ahnliches 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 Er6ffnung
von Innovationsmoglichkeiten, und die Innovationsfihigkeit in gemeinsamen Projekten
mit Kunden oder Lieferanten. Experten aus allen Bereichen kénnen sich positive Effekte
der Lieferanteninnovationstage auf diese Bereiche gut vorstellen.

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

Fir 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 gegeniiber dem Kunden zu stirken. Die Vorentwicklung hingegen, erhofft
sich durch die Lieferanteninnovationstage direkt neue Produktideen und Innovationskon-
zepte fir Magna Steyr. Der Einkauf steht als Verbindungsglied von Kunde und Entwick-
lung zwischen diesen Parteien, was durch den durchschnittlichen Interview-Standpunkt der
befragten Experten reprisentiert wird.

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

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

Mitarbeiter auf héheren Managementebenen haben aufgrund ihres tiglichen Aufgabenbe-
reichs in Bezug auf strategische Entscheidungen viel Erfahrung, und kénnen deshalb lang-
fristige Auswirkungen bestimmter Initiativen naturgemal(} einfacher begreifen. In Bezug auf
andere Bereiche ist allerdings die Einschitzung von Experten der Mitarbeiterebene hoher
zu werten. So wird die Annahme des Formats ,,Supplier Innovations- & Know-How Days®
durch Angehorige des Upper Management beispielsweise als sehr positiv bewertet (1,0),
Mitarbeiter ohne Fithrungsposition, welche auf tiglicher 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 durchgefiihrt.

Im Vergleich zum Interview-Ergebnis der Lieferanteninnovationstage sind hierbei einige
Auffilligkeiten herauszuheben. Generell wurden die Chancen auf eine Stirkung der Inno-
vationskraft durch die Lieferantenvorstellung schlechter eingeschitzt, als durch Lieferan-
teninnovationstage (siche Abbildung 24, links). Dies ist laut den Experten vor allem auf die
unzureichende Durchdringung der Organisation zuriickzufithren. Obwohl durch direkte
und personliche Einladung an der Veranstaltung durchaus die richtigen Personen teilnah-
men, sind 3 von 4 befragten Experten der Meinung, die Lieferantenvorstellung von Kappa
wire fir ein groBeres Publikum, und damit fiir das Format des Lieferanteninnovationstages
besser geeignet gewesen.

Der Einfluss auf die Zusammenarbeit mit dem Lieferanten wurde hingegen bezogen auf
die Lieferantenvorstellung positiver eingeschitzt, als auf die Lieferanteninnovationstage
(siche 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 personliche Ebene des Termins im kleinen
Personenkreis zuriickzufihren 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, duerten 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-
Ben zusammengefasst werden:

Die Formate des Lieferanteninnovationstages und der klassischen Lieferantenvorstellung
bedienen zwei unterschiedliche Zwecke. Wihrend der Lieferanteninnovationstag als Erst-
kontakt mit einem Lieferanten eine Moglichkeit der Stirkung von Innovationskraft und
Ankniipfungspunkt fir die Netzwerkbildung des gesamten Unternehmens darstellt, bietet
ein personlicher Termin mit einem Lieferanten im kleinen Kreis, direkt die Chance auf eine
Zusammenarbeit bestimmter Abteilungen. Bei geeigneter Umsetzung und Abstimmung der
beiden Veranstaltungsformate, erginzen und unterstiitzen sich diese gegenseitig optimal.

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

Im empirischen Teil der vorliegenden Arbeit wurden sowohl Ablauf und Umsetzung der
»oupplier 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 beztglich 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, langfristice Wirkungsweise der
Initiative ,,Supplier Innovations- & Know-How Days* auf die Magna Steyr Organisation.

76



8 Ergebnisse der Initiative ,,Supplier Innovations- & Know-How Days*

Starkung
der Innovationskraft

In Kooperation Intrinsische
mit Lieferanten Innovationskraft

Einbindung Interne [ sehr positive Aus-
von Lieferanten Innovationsfahigkeit wirkungen nachgewiesen
|:| positive Aus-
Netzwerk- Beeinflussung Vermittlung Verbesserung wirkungen nachgewiesen
bildung auf langfristiger von der
verschiedenen Zusammen- Innovations- Innovations- |:| leichtes Optimierungs-
Ebenen arbeit moglichkeiten kultur potenzial identifiziert

| Hohes Interesse der Magna Mitarbeiter |

| Férderung und Unterstiitzung durch das Management |

/ Sehr gute operative Umsetzung der Initiative |

Abbildung 25: Nachgewiesene Wirkungsweise der Supplier Innovations- & Know-How Days auf die Magna
Steyr Organisation

Die erste Stufe der Basis, und somit die Voraussetzung fiir 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-
fahigkeit jedes Lieferanten richtig einzuschitzen, 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 fir jedes
Event ein geeigneter Mittelweg aus Tiefgang der prasentierten 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®, reprasentiert durch die
ersten drei Lieferanteninnovationstage, von der Abteilung CEE des Magna Steyr Einkaufs
sehr gut umgesetzt wurde. Dies wird duch Ergebnisse der strategischen Datenerhebung
bestitigt.

Im Rahmen interner und unternehmensiibergreifender, operativer Datenanalysen konnte
zudem grof3es Interesse der Magna Steyr Mitarbeiter fir Innovationen und Trends am Au-
tomobilmarkt festgestellt werden. Aus Experteninterviews geht hervor, dass besonders die
Bereiche Vorentwicklung und Einkauf stark an einer Offnung des unternehmensinternen
Innovationsprozesses interessiert sind. Diese positive Einstellung zur Innovation sowie die
optimale operative Umsetzung der innovationsférdernden Initiative, bieten gute Voraus-
setzungen fiir eine positive Wirkung der Lieferanteninnovationstage.

Um jedoch eine langfristige Auswirkung der Initiative garantieren zu kénnen, bildet deren
Foérderung und Unterstiitzung 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 Moglichkeit zur Kommunikation von
Innovationsbereitschaft an eine grofle Mitarbeiterzahl, diese muss von Fihrungskriften
erkannt und genutzt werden. Bei Interviews zu strategischen Auswirkungen der Initiative
wurde die diesbeziigliche Verantwortung des Managements von vielen Experten explizit
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angesprochen und als verbesserungswiirdig identifiziert. Fithrungskrifte mussen Wichtig-
keit und Wertschatzung von Innovation noch stirker an Mitarbeiter vermitteln — Innovati-
onsfihigkeit muss gefordert und honoriert werden, sodass sich der Besuch eines Lieferan-
teninnovationstages fur Mitarbeiter langfristig lohnt.

Als Sdulen der strategischen Auswirkung auf die unternehmerische Innovationskraft konn-
ten im Zuge der durchgefithrten Datenerhebung die beiden Bereiche ,,Finbindung von
Lieferanten sowie ,,Interne Innovationsfahigkeit™ identifiziert werden (sieche Abbildung
25).

Durch ausgiebige Experteninterviews zu strategischen Auswirkungen der Initiative konnte
festgestellt werden, dass Supplier Innovations- & Know-How Days die Innovationsfahig-
keit innerhalb Magna Steyrs langfristig stirken konnen. Besonders durch die Vermittlung
neuer Innovationsmdéglichkeiten an die Mitarbeiter (Know-How und Kontakte) wird die
Fahigkeit 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 Unterstitzung und effektive Nutzung der Innovationstage
konnten Fuhrungskrifte, als Vorbilder und Triger der unternehmerischen Innovationsbe-
reitschaft, diesen Effekt noch zusitzlich verstirken.

Im Zuge strategischer Datenanalysen konnte weiters eine stark positive Auswirkung der
vorgestellten Initiative auf die Einbindung von Lieferanten festgestellt werden. Durch die
Moglichkeit der Netzwerkbildung zu anderen Organisationen auf unterschiedlichen Funk-
tions- und Fachebenen, wird der Grundstein fur zukiinftige Wertschépfungspartnerschaf-
ten gelegt. Damit bieten sich fiir Magna Steyr Moglichkeiten, die Offnung des unterneh-
mensinternen Innovationsprozesses weiter auszubauen und von einer intensiven Lieferan-
teneinbindung zukiinftig zu profitieren.

Zur Einleitung einer langfristigen Zusammenarbeit sind jedoch zusitzliche Veranstaltungen
im kleinen Personenkreis notig. Bei optimalem Einsatz und Abstimmung von ,,Lieferan-
teninnovationstagen® und ,,klassischer Lieferantenvorstellung®, erginzen sich die beiden
Formate gegenseitig und schaffen somit langfristigen Nutzen im Hinblick auf Innovations-
fahigkeit und Lieferanteneinbindung.

Aus der in Abbildung 25 symbolisch dargestellten Wirkungsweise der ,,Supplier Innovati-
ons- & Know-How Days® folgt eine langfristige Stirkung 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 Stirkung der intrinsischen Innovationskraft
von Magna Steyr ermoglicht. Durch den optimalen Einsatz dieses erweiterten Tools der
Beschaffung, wird allen unternehmensinternen Abteilungen der Zugang zu Know-How des
Beschaffungsmarktes gewihrt. Die somit bewirkte Offnung des internen Innovationspro-
zesses in Richtung Lieferanten, kann die Innovationskraft des Unternehmens langfristig
stiarken.

Der Ressourcenaufwand der Initiative bei Magna Steyr wird durch die interne Organisation
der Events, sowie durch die Teilnahme einer Grof3zahl an Mitarbeitern an den Veranstal-
tungen bestimmt. Der qualitative Aufwand zur Vor- und Nachbereitung der Initiative wur-
de in den entsprechenden Kapiteln dokumentiert.””” Er umfasst quantitativ eine Auslastung
von ca. 0,4 Mitarbeitern. Zum quantitativen Aufwand welcher durch die Teilnahme einer
GrofBzahl an Mitarbeitern an den Veranstaltungen bestimmt wird, wurden im Zuge der
strategischen Interviewfithrung unternehmensinterne Experten befragt. Durchschnittlich

22 Sjehe Abschnitt 5.1: Organisatorische Vorbereitung der Events und 7.1: Follow-up Initiativen.
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wurde von diesen der Aufwand fiir jeden Eventteilnehmer auf ca. 3 Stunden pro Veranstal-
tung eingeschitzt — abhingig von Aufbau und Ablaufplan des jeweiligen Events.

Angesichts des von vielen Experten explizit erwihnten 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 fiir Magna Steyr bezeichnet werden. Durch den Ein-
griff der Beschaffungsfunktion in den Innovationsprozess des Unternehmens, kénnen
langtristige Verbesserungen der Innovationskraft und Lieferanteneinbindung erreicht wer-
den.
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9 Conclusio

Die vorliegende Arbeit beschiftigt 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 zunichst theoretisch erarbeitet. Zum einen
wurde dabei auf die Erweiterung des klassischen Beschaffungskonzeptes eingegangen, auf
die Méglichkeiten 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 Stirkung der Innovationskraft eines Unternehmens eingegangen. Insbesondere
wurde hierbei Theorie zur Offnung des unternehmensinternen Innovationsprozesses, und
der Einbringung externer Innovationsquellen aufgearbeitet.

Um den theoretisch dargestellten Zusammenhang von Beschaffungsfunktion und unter-
nehmerischer Innovationskraft zu bestitigen, beschiftigt 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 iberbetrieblichen Komponenten beeinflusst wird.””
Eine Bestimmung des langfristigen Einflusses einer spezifischen, innovationsférdernden
Initiative ist daher kritisch, und wird von aktuell zuginglicher Fachliteratur nicht abgedeckt.
Eine zusitzliche 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 hauptsichlich auf mundlichen 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 abschlieBenden 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 Verbesserungsvorschlige fir die zukiinftige
Fortfithrung der Initiative formuliert.

Dies beweist beispielhaft die theoretisch dargelegte Mdéglichkeit der Einflussnahme des
Einkaufs- und Beschaffungsmanagements einer Organsation auf deren Innovationskraft.
Die vorliegende Arbeit kann somit als Dokumentation einer Best-Practice Losung auf die-
sem Gebiet verstanden werden, zudem dient sie als fundierte Basis fiir zukinftige Schritte

23 \/gl. Horvath & Partner GmbH (2009), S. 63.
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der Magna Steyr Organisation in Richtung einer weiteren Offnung ihres Innovationspro-
zesses.
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Anhang

Anhang
Anhang A: Feedback-Fragebogen

Danke, dass Sie den Supplier Innovations- & Know-How Dayder Firma ...
am ... besuchen. Umunsim Sinne der Kundenorientierung weiter verbesserm zu
kdnnen, wlrdenwir Sie um lhr Feedback zur Veranstaltung bitten.

In welchem Bereich sind Sie tatig?
O Entwicklung [ Einkauf [ Qualitdt [ Ferfigung [

Wie sind Sie aufdas Bosch Technik Forum aufmerksam geworden?
O Flyer/Plakate [0 E-Mail O Intranet [ Kollegen/Vorgesetzte [

Wir bitten Sie um Ihre Meinung zu den unten angefuhrien Themen:

Olel 213415 @E

Welchen Eindruck hat ... msgesamt hinterlassen? ﬂ
Fanden Sie die vorgestellten Themen inferessant? m

Organisation

Allgemein [0[1]2[3]4]5]

Wurden sie qut erklart? EI
Informationen vorab [0]1]2]3]4]5]
Empfang/infodesk m Welches Thema hat Sie am meisten inferessiert?

Raumlichkeit [0]1]2]3]4]5]
Daver der Veranstaltung m

Was hat Ihnen besonders gefallen?

Material
Allgemein
Messefafeln m
Komponenten m
Flyer E Was kdnnen wir besser machen?
Prisentationen
Allgemein 0[1](2]3]4]53
Thema EI
Vortragender [0]1]2]3]4]5]

Prasentation/Inhait [0]1]2]3]4]5]




Anhang

Anhang B: Interviewleitfaden

Einfiihrung

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

Daten zu lhrer Person werden dabei natirlich vertraulich behandelt, Ihre Angaben werde ich im Rahmen
meiner Arbeit ausschlielich anonymisiert verwenden.

Um mir die Dokumentation und Auswertung der Interviews zu erleichtern, méchte ich Sie zudem um lhre
Erlaubnis bitten, unser Gesprach aufzuzeichnen - die Aufnahme wird direkt nach der anonymen Auswer-
tung des Interviews geldscht.

Einleitende Fragen:

e Wie wiirden Sie lhre eigene Position und lhre Aufgaben bei Magna Steyr beschreiben?
o Welche Hauptaufgaben betreuen Sie bei Magna Steyr?
o Wie ist Ihre Abteilung strukturell aufgebaut, wer sind lhre Vorgesetzten, Kollegen und
Mitarbeiter?

e Haben Sie durch lhre Position Erfahrung im direkten Lieferantenkontakt?
o Wie haufig findet Kontakt zu Lieferanten statt?
o In Welcher Form findet Lieferantenkontakt statt?

Themenblock 1: Lieferanteninnovationstag

o Wie hat Ihnen personlich der Supplier Innovations- & Know-How Day gefallen?
o  Wie war lhr Gesamteindruck?
o Wie empfanden Sie die Organisation des Events? (Informationen vorab, Emp-
fang/Infodesk, Rdumlichkeit, Dauer)
Was ist Ihnen persdnlich besonders positiv oder negativ in Erinnerung geblieben?
Bei generell viel Kontakt zu Lieferanten: Wodurch unterscheidet sich der Lieferantenin-
novationstag von klassischen Lieferantentreffen?

o Wie ist der Lieferanteninnovationstag lhrem Eindruck nach bei Magna Mitarbeitern ange-
kommen?
o Welche Rickmeldungen haben Sie von Kollegen und Mitarbeitern bekommen?
o Wie schatzen Sie das Interesse der Magna Mitarbeiter fiir Lieferanteninnovationstage
ein?

o Glauben Sie, konnten Magna Steyr Mitarbeiter Neues am Lieferanteninnovationstag lernen
oder waren die Themen groBteils bekannt?
o Wurden kreative, neue Ideen am Lieferanteninnovationstag prasentiert oder altbekannte
Technologien?
o Fir wie innovativ halten Sie das vorgestellte Unternehmen?

Themenblock 2: Innovations6ffnung und Durchdringung von Magna Steyr

o Macht es allgemein Sinn, Informationen zu Lieferanteninnovationen in das Magna Steyr
Unternehmen einzubringen?

o Was kdnnen Magna Mitarbeiter mit den neuen Informationen anfangen?

e Macht es Sinn, Informationen zu Lieferanteninnovationen mit einer groBen Anzahl an Mag-
na Mitarbeitern zu teilen oder wire ein kleinerer Kreis ausgewahlter Mitarbeiter sinnvoller?
o Wie stark schatzen Sie die Durchdringung des Unternehmens ein?
o Haben die Informationen die richtigen Personen getroffen?
o lIst es sinnvoll die Informationen auch mit Mitarbeitern zu teilen, welche fachlich nicht
vom Thema des Innovationstages betroffen sind?



o
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Wie gehen die Teilnehmer mit dem erhaltenen Wissen um?

Themenblock 3: Innovationskraft

e Kann durch die Initiative der Supplier Innovations- & Know-How Days die Innovationskraft
von Magna Steyr gestarkt werden?

o

o

Halten sie eine Verbesserung der Innovationskultur innerhalb MS durch die Initiative fiir
moglich?

Kdénnen durch die Initiative vermitteltes Fachwissen und Kontakte direkt die Innovations-
fahigkeit von MS starken?

Welchen Weg halten Sie fur eher wahrscheinlich?

Themenblock 4: Netzwerkbildung und Lieferantenbeziehung

o Wie beurteilen sie die Gesprachsfiihrung und Netzwerkbildung am Lieferanteninnovations-

tag?

o

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

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

flusst?

Themenblock 5: Ressourceneinsatz

e  Wie beurteilen Sie den personlichen Aufwand eines Teilnehmers am Lieferanteninnovati-
onstag?

o

o

Wie lange haben Sie sich am Innovationstag aufgehalten?
Wie beurteilen Sie den zeitlichen Aufwand |hrer Kollegen und Mitarbeiter?

o Halten Sie den Personal-Aufwand fiir ein Lieferantenevent, angesichts seines Nutzens, fiir
gerechtfertigt?

O
o

Abschluss

Wirden Sie den nachsten Lieferanteninnovationstag wieder besuchen?

Zahlt es sich langfristig fir MS aus, Mitarbeiter zur Teilnahme an den Events zu motivie-
ren?

Bei generell viel Kontakt zu Lieferanten: Welches Format ist besser geeignet fur lhre Ar-

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

o Haben Sie allgemeine Verbesserungsvorschlage zur Initiative der Supplier- Innovations- &
Know-How Days?

e Mochten Sie noch weitere Anmerkungen machen oder Themen vertiefen, welche lhrer Mei-
nung nach im Rahmen des Gesprachs nicht ausreichend behandelt wurden?

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

Nr.

Hauptkategorie

Unterkategorie

Definition

Spezifischer

Einschatzungen zur Um-
setzung und Performance
des Events

Einschatzungen zur An-

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

Einschatzungen, welche Hinweise auf die aktuel-

1 Lieferanten- nahme des Formats durch le Innovationskultur bei MS, die Einstellung der
innovationstag  MS Mitarbeiter Mitarbeiter zur Innovation geben.
. N . Beschreiben die Innovationskraft des ausgewahl-
Einschatzungen zum Lie- . :
f ten Lieferanten und den Innovationsgehalt der
eranten
vorgestellten Systeme.
Einschatzungen dazu, wie sinnvoll es ist, Infor-
Sinnhaftigkeit einer hohen mationen zu Innovationen und Trends der Auto-
Durchdringung mobilindustrie mit einer groRen Zahl an MS Mit-
. arbeitern zu teilen.
Durchdringung
der gesamten Erreichung einer hohen Einschatzungen dazu, ob mit der Initiative eine
2 Organisation Durchdringung geeignete Zahl an Mitarbeitern erreicht wurde.
und Innovations-
6ffnung Aussagen darlber, ob durch eine freiwillige Zu-
. I ganglichkeit der Events die Personen getroffen
Erreichung der richtigen Sta
Personen vyerden, welghe dana'cl:h zur Starkung der Innqva-
tionskraft beitragen kénnen oder von Informatio-
nen direkt profitieren.
Beeinflussung der Innova- Aussagen zur Vermittlung der Forderung von
tionskultur Innovation und Kreativitat durch Fiihrungskrafte.
. . Einschatzungen zur Vermittlung von "Werkzeu-
Eroffnung von Innovati- " ionsfahiakei .
onsméglichkeiten gen wglche Innovationsfahigkeit ermdglichen an
Mitarbeiter. (Know-How, Kontakte).
Starkung der
3 Innovationskraft . ... Einschatzungen zur Wirkungsweise der Innovati-
Auswirkungen auf intrinsi- - . ;
. onstage auf die Chance, MS-intern Innovationen
sche Innovationskraft -
Zu generieren.
Auswirkungen auf Innova-  Einschatzung der Auswirkungen von Innovati-
tionskraft in Zusammenar- onstagen auf die Chance, gemeinsam mit Liefe-
beit ranten oder Kunden Innovationen zu generieren.
Netzwerkbildung am Liefe- Aussagen zur Gesprachsfiihrung und dem Knip-
Einfluss auf die ranteninnovationstag fen von Kontakten am Innovationstag.
4  Zusammenarbeit Beeinflussund lanafristiqer  ENSchatzung der Méglichkeit auf langfristige
mit Lieferanten 9 1anginstiger 7 sammenarbeit mit dem Lieferanten durch den
Zusammenarbeit .
Innovationstag.
Einschatzung des Auf- Aussagen zum Aufwand fur Teilnehmer am In-
Vergleich zum wandes fiur MS novationstag.
5 Ressourcen- Rechtfertiquna des Auf- Aussagen, welche Aufwand und Nutzen der
einsatz wandes gung Lieferanteninnovationstage gegeniberstellend
bewerten.
Verbesserungs- Anmerkungen oder Vorschlage welche die Wir-
6 vorschlage zur kungsweise der Initiative positiv beeinflussen
Initiative kdnnten.
Vergleich zu Falls Erfahrung in diesem Bereich vorhanden,
7 klassischer Lie- vergleichende Aussagen zu den beiden Forma-

feranten-
vorstellung

ten Lieferanteninnovationstag und klassische
Lieferantenvorstellung




