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Zusammenfassung

Die Voraussetzung fir eine effektive Produktentwicklung ist eine zielfiihrende
Vorgehensweise, die zeit —und kostensparende Aspekte bericksichtigt. In diesem
Zusammenhang wird das Quality Function Deployment eingesetzt, das die Stimme
der Kunden in die Sprache der Entwickler Ubersetzt. Dadurch wird, neben den
elementaren Anforderungen an ein Produkt, auch unternehmensintern ein besseres
Verstandnis fur die Kunden generiert. Um bei diesem Prozess die Wirtschaftlichkeit
zu gewabhrleisten, wird das Social Media Instrument Internetforum herangezogen, mit
dessen Hilfe die relevanten Anforderungen, gezielt und mit mdglichst geringem
Aufwand, ermittelt werden. Die Verknupfung beider Verfahren zu einer effektiven
Einheit, ist der Grundgedanke dieser Arbeit. Am Beispiel der Angelindustrie wurde
die theoretische Machbarkeit Uberprift. Als Untersuchungsobjekt diente eine
Angelrute die, parallel zu einem Wettbewerbsprodukt, auf relevante Kunden-
meinungen in den entsprechenden Foren untersucht wurde. Zusatzlich erfolgte die
Uberprifung der Beitragsqualitat der Forennutzer anhand eines praktischen
Verfahrens, um dadurch die Glaubwirdigkeit zu bewerten. Letztlich haben die
ermittelten Anforderungen, tGibertagen auf den Quality Function Deployment Prozess,
gezeigt, dass diese Vorgehensweise erfolgsversprechend ist und zudem enormes
Potential besitzt. Durch den mdoglichen Einsatz von softwarebasierten
Analyseverfahren, kann eine stetige Anforderungserhebung stattfinden, sodass der
Prozess der Produktentwicklung komprimierter, dafir aber erfolgreicher ablaufen

kann.
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1. Einleitung

Im Wandel der Zeit — eine Redewendung die vom lapidaren Aussprechen bis hin zu
wissenschaftlichen Studien schier standiger Begleiter jeglichen Handels in der
Moderne beschreibt. Was dem Menschen im Alltag in Form von technischen
Neuerungen, unbegrenzten Moglichkeiten, aber auch in Form von Schnelllebigkeit
bekannt ist, ist speziell in der unternehmerischen Welt ein standiger Anpassungs-
prozess an sich verandernde Gegebenheiten, der nicht nur notwendig, sondern
oftmals existenziell ist. Beginnend mit dem Erwerb des Wissens Uber ein neues
Produkt, dem Startschuss der Produktentwicklung in seiner friihsten Phase, wird
dem Unternehmen eine Frist gesetzt, innerhalb dieser es seine Innovation von der
Entwicklung, tUber die Markteinfihrung am Zielmarkt etablieren kann, ehe es imitiert
wird.! Studien zeigen, dass diese Imitationen in Form von Nachahmerprodukten oder
Plagiaten schon innerhalb von einem Monat, abhangig von Branche und
Entwicklungsaufwand, bei der Konkurrenz erscheinen.? Dieser zeitlich begrenzte
Rahmen und die fortschreitende Agilitat der Wettbewerber, haben diese Arbeit zu der
Fragestellung gebracht, ob es eine Mdglichkeit gibt, den Zeitraum der
Produktentwicklung und damit einhergehend die Kundenanalysen nicht nur effektiver
zu gestalten, sondern auch kostengunstiger und zeitsparender. Fur die Realisierung
dieses Vorhabens bemachtigt sich der Autor eines Instrumentariums, was seine
Entstehung Ende der sechziger Jahre hatte und noch heute erfolgreich eingesetzt
wird.® Das Quality Function Deployment (QFD) - ein wissenschaftliches Werkzeug,
das die Funktion eines Sprachrohrs zwischen dem Kunden und den Entwicklern
eines Unternehmens tbernimmt. Im Vordergrund steht hierbei das Kundenbedurfnis,
welches es herauszufinden gilt. Im Anschluss liegt es in der Hand des
Unternehmens, diese Erkenntnisse in eine technische Sprache zu Ubersetzen, um
genau das Produkt zu entwickeln, was im Vorhinein und im Prozess des QFD durch
die ermittelten Kundenbedirfnisse beschrieben wurde. Um aber dennoch einen
effektiven Prozess zu entwickeln, der in Bezug auf Zeit und Kosten in einem engen
Rahmen gehalten ist, wird diese Arbeit im Speziellen auf die Plattform der

Internetforen, als Informationsgeber fir Kundenbedirfnisse, eingehen. Es gilt eine

' vgl. Probst, 2013, S.115 ff.
2 vgl. HeiRner, Stefan; Bahram, Alexander, 2012/12.
3 vgl. Saatweber, 1997, S.10.



gezielte Suche nach besagten Bedirfnissen zu starten, die ohne Aufforderung und
unwissentlich bereits in geschriebener Form im Forum existieren. Als praktische
Komponente wird bei der Untersuchung im Folgenden exemplarisch ein Beispiel aus
der Angelgerateindustrie herangezogen. Dieser Industriezweig mit fast 5 Millionen
Konsumenten allein in Deutschland® stellt einen Wirtschaftszweig dar, der zum
grolB3en Teil von der Leidenschaft seiner Endverbraucher bedient wird. Da dieser
Sachverhalt auch in anderen Bereichen und Branchen der Dienstleistungs— und
Konsumaguiterindustrie zu finden ist, ist der Anwendbarkeit der Ergebnisse dieser
Arbeit wenig Grenzen gesetzt, vorausgesetzt die Untersuchungsplattform Forum
existiert fur diese Branche. Aus Sicht der Marktforschung, welche sich mehrheitlich
und zunehmend dem Online-Interview verschreibt®, stellen Foren vermutlich eine
untergeordnete Rolle dar. Qualitat der Nutzer und deren Geschriebenes, sowie der
Umfang an Informationen stellen wohl wie grol3te Barriere dar, die von einer
gezielten Nutzung abhalten. Aus diesen Grinden werden in der vorliegenden Arbeit
Versuche unternommen, Einheit in dieses Medium zu bringen und eine effektive

Nutzung zu ermdéglichen.

2. Quality Function Deployment

2.1 Einfihrung

Wie eingangs beschrieben zeichnet sich die gegenwartige Unternehmenswelt
dadurch aus, dass ihre Produkte in Komplexitdt immer umfangreicher und in Bezug
auf ihre Standzeit immer kirzer werden. Es erfolgt ein stetiger Aufruf, die
Entwicklungszeit zu verkirzen, bei gleichzeitiger Steigerung der Qualitat. Hinzu
kommt ein enormer Wettbewerb auf teils gesattigten Markten, was die Voraus-
setzung schafft, sich von der Konkurrenz abheben zu missen, um erfolgreich
wirtschaften zu kénnen. Es gilt den Kunden in den Mittelpunkt zu ricken, um seine
Erwartungen und Winsche an ein Produkt richtig einzufangen. Das Quality Function
Deployment (QFD) stellt ein umfangreiches Instrument bereit, das die, Stimme der
Kunden“ in die ,Sprache der Entwickler*® tibersetzt. Dabei leistet das QFD eine

4 vgl. Institut fir Demoskopie Allensbach, 2013.
> vgl. marktforschung.de, 2009.
® Horsch, 2003, 5.182.



gezielte Hilfestellung, um den Entwicklungsprozess effektiver zu gestalten und die
entscheidenden Faktoren Qualitat, Zeit und Kosten zu optimieren. Zusatzlich werden
die Mitarbeiter eines Unternehmens mit in die Verantwortung gezogen, um ihre
Denk- und Handlungsweisen den neuen Gegebenheiten anzupassen. Im Ergebnis
dieses Prozesses soll es gelingen, genau das Produkt zu entwickeln, das bei
gleichzeitiger Kosten- und Zeitersparnis, mit den Kundenbedurfnissen und den

Vorstellungen des Unternehmens korreliert.

2.1.1 Herkunft und Begriffsdefinition

Die ersten Grundsteine fur das Quality Function Deployment (QFD) setzte der
Japaner Yoji Akao im Jahre 1966 mit der Anwendung des ersten Konzepts in der
Bridgestone Kurume Factory in Japan. In weiteren zwei Jahrzehnten erzielte das
Konzept um Akao erste Erfolge und ebbte dann in die USA Uber, um von der Firma
Ford Motor Company erfolgreich eingesetzt zu werden. Erstmalig in Deutschland
wurde das QFD im Jahre 1987 angewendet und kann seitdem und aufgrund des
Erfolges steigende Anwenderzahlen nachweisen.’ Bei einer einheitlichen Definition
dieses Instruments verhalt es sich wie so oft in der Wissenschatft, es gibt nicht — Die
Eine. Trotzdem lassen sich aus den Definitionen der fihrenden Vertreter (Yoji Akao,
ASI — American Supplier Institute, Bob King, Jutta Saatweber) des QFD einige
Kernelemente herausfiltern.

= zielstrebige Ausrichtung auf Kundenanforderungen

» Assoziation der Kundenanforderungen mit technischen Merkmalen

* motivierte Mitarbeiter mit Blick fur das Ganze

= mehrstufiges Planungsverfahren mit der Mdoglichkeit standiger Qualitats-

kontrolle durch das House of Quality®

Diese Kernelemente zeigen deutlich, auf welche Punkte es bei diesem Werkzeug
ankommt. Es ist der Kunde, der mit seinen Anforderungen den Grundstein legt, es
sind die Mitarbeiter, die abteilungsubergreifend und multifunktional in Projektteams
arbeiten und letztendlich das Unternehmen als Ganzes, das die Kunden- und
Unternehmenssicht in einem mehrstufigen Planungsprozess auf dem Weg zum

Produkt in Einklang bringt.

’ vgl. Saatweber, 1997, S.10-12.
® vgl. Rabl; et al., 2009, S.130.



2.1.2 Ziele von QFD

Da das QFD nicht als alleinstehender Begriff gesehen werden darf, sondern eher als
eine Art Anleitung, lassen sich die Ziele aus dem Handeln der Akteure ableiten.
Diese Anleitung lasst sich Gbergeordnet in drei Komponenten unterteilen. Zum einen
steht das QFD als Werkzeug dar, das eine Methodik vorgibt, nach derer die Akteure
handeln sollen. Zum anderen ergibt sich daraus eine Prozessstruktur, innerhalb
derer die Methodik durch die Akteure, in diesem Fall die Projektteams, angewendet
werden soll. Im Ergebnis dieses Handelns steht ein fertiger Plan, eine Art
Lésungsformel fir die Erreichung der gesteckten Ziele.® Diese Anleitung beherbergt
bereits die wichtigsten Ziele des QFD, die Sichtweise von der Begrifflichkeit auf eine
Art Philosophie zu lenken, die nichts anderes inne hat, als die volle Kunden-
zufriedenheit anzustreben. Gleichzeitig soll damit ein Zufriedenheitsgefiihl beim
Mitarbeiter impliziert werden, indem dieser sein Wissen und Koénnen im
uberdurchschnittlichen Umfang einbringt und somit Teil des Erfolgsprozesses wird. In
Summe stellt sich dadurch auch der Erfolg fir das Unternehmen ein, was letztendlich
Ziel des Wirtschaftens ist. Beim Verfolgen dieser Hauptziele ergeben sich aul3erdem
viele positive Begleiterscheinungen, die der Unternehmung dienlich sein kdnnen.
Durch das umfangreichere Einbeziehen der Mitarbeiter in Projektteams wird eine
engere Bindung zum Unternehmen erreicht und somit eine Wertschatzung
hervorgerufen. Ein systematischer Prozessstrukturplan erlaubt es, an jeder Stelle
den Fortschritt und die Qualitdt messen zu kénnen, bei gleichzeitiger Dokumentation
und somit Anwendbarkeit bei spateren Produktentwicklungsprozessen. Ein weiterer
Vorteil und somit Teil sich ergebender Ziele, ist die verkurzte Entwicklungs- und
Umsetzungszeit, die sich zum einen aus der zielorientierten Handlungsweise ergibt
und zum anderen zur Kostensenkung beitragt. Nicht zu Letzt der Kunde, der Dreh-
und Angelpunkt dieses Prozesses ist, wird sich nach einem erfolgreichen QFD-
Prozess mit seiner Treue in Form von Kauf und Wiederkauf beim Unternehmen

bedanken.

° vgl. Saatweber, 2011, S.35-37.



2.2 QFD als Planungsinstrument im Total Quality Management

Das QFD in seiner Gesamtheit, kann auch als Teil des Ganzen gesehen werden und
muss daher auch Rahmenbedingungen erfillen, um erfolgreich eingesetzt werden zu
kénnen. Steht bei einer Unternehmung der Qualitatsgedanke nicht im Vordergrund,
so wird auch eine korrekt angewendete QFD Strategie nicht zum erhofften Erfolg
fuhren. Die Unternehmensphilosophie sollte sich vielmehr dem Total Quality
Management verschrieben haben, das im Ubergeordneten ein langfristiges Konzept
verfolgt, welches den Qualitatsgedanken und somit ein effizientes Tun was interne
und externe Prozess angeht, inne hat. In der folgenden Abbildung 1 sind die sieben
Segmente eines TQM aufgezeigt, die es erfolgreich zu bedienen gilt.

[ Segment | Vorgehen ‘ Bewertung ‘
1 Kunden Kundenforderungen % Verteilung
und Meinungen der Kundenzu-
Mitarbeiter- erfassen + analysieren friedenheit
Kunden 4 einbindung
im Zentrum 2 Mitarbeiter Ziele erarbeiten, % Beteiligung
Verantwortung tibertragen, | an Projekten
am Erfolg beteiligen
3 Planung Chancen ermitteln % Korrekturen
Umwelt Ziele, Strategien und am Plan
7 Gesellschaft MaRnahmen planen % neue Leistung
Struktur-Plan/QFD mit Gewinn
4 Verbesse- Chancen umsetzen % Erfolgreiche
Andauernde rungen Methodisches Vorgehen Projekte
Verbesserung Ziel: Null-Fehler
Wirtschaftl.
Erfolg 5 Prozess- Sicherung der Ablaufe % Verlustkosten
Management
Prozess-
Management 6 Wirtschaft- Marktsicherung % Marktanteil
licher Erfolg Markterweiterung % Gewinn
7 Umwelt Schutz + Schonung % Recycling
Gesellschaft Arbeitsplatze % Wachstum

Abbildung 1: Die 7 Segmente des TQM und die Vorgehensweise10

Ahnlich einem Plan werden diese Elemente verfolgt und durch einen standigen
Bewertungsprozess Uberprift und angepasst, um eine maximale Kunden-
zufriedenheit und gleichzeitig Effizienzsteigerung im Unternehmen zu erreichen. Das
QFD st unterstiitzendes Werkzeug in jedem Segment, zeigt jedoch seine aul3er-
ordentlichen Starken in den ersten drei Phasen, Kunden im Zentrum, Mitarbeiter-
einbindung und Planung. Daher kann das TQM mit seinem strukturierten Vorgehen
und seiner klaren Ausrichtung, das Optimum an Qualitdt zu erreichen, als

Fundament fur die sichere und erfolgreiche Anwendung eines QFD gesehen werden.

10 vgl. Saatweber, 1997, S.15.



Sollte ein geeigneter Nahrboden im Unternehmen vorliegen und das QFD
angewendet werden konnen, so ertffnen sich beim phasenweisen Betrachten der
Vorgehensweise des QFD wiedererkennbare Strukturen bekannter Prozesse. Der
Aufbau eines solchen zielfihrenden Prozesses beginnt in der Regal mit einer
Zieldefinition, welche sich an verschiedenen Faktoren orientieren sollte. Das Ziel
muss spezifisch formuliert, messbar, anspruchsvoll und terminiert sein. Anschliel3end
werden geeignete Strategien entwickelt, die richtungsweisend das Sicherstellen der
Zielerreichung generieren sollen. Zum Schluss werden diese Strategien mit

MaRnahmen versehen, um die Prozessstruktur mit Inhalt zu fillen.

Ziel

Strategie 1  Strategie 2

MaRnahme 1y MaRRnahme 2 MalRnahme 1 4 MaBnahme 2
Mafnahme 3 MalRnahme 3

Abbildung 2: Das Prinzip einer Prozessplanung11

Ahnlich einer Pyramide wie in der vorstehenden Abbildung 2 zu sehen, bildet das
Ziel die Spitze dieses Konstrukts. Die Stimme des Kunden, als Untersuchungsobjekt
in der ersten Phase des QFD, gibt die ausschlaggebenden Informationen fur die
Formulierung des angestrebten Ziels. Im Anschluss geht es darum, aus den gewon-
nenen Erkenntnissen, geeignete Strategien zur Zielerreichung zu formulieren. Dabei
gilt wie so oft, je praziser die Analysen im Vorfeld sind, desto effektiver lasst sich das
Vorhaben formulieren und realisieren. Letztlich wird zu jeder Strategie ein
MalRnahmenplan erstellt, der es erlaubt mit den richtigen Mitteln und Werkzeugen ein
positives Ergebnis zur Folge zu haben. Nachdem ein strukturierter Planungsprozess
entwickelt wurde, wird nun die Pyramide in die andere Richtung abgearbeitet.
Beginnend mit der Umsetzung der entwickelten MalRnahmen, die zwingend
erforderlich sind fur die Strategie, Uber die Strategie an sich und deren Erfullung, bis
hin zur Erreichung des Ziels. Daraus wird ersichtlich, dass die Einzelprozesse

innerhalb des Ganzen, voneinander abhangig sind.

g Anlehnung an: Saatweber, 2011, S.39.



2.3 Kundenorientierte Anwendung des QFD

,0er Kunde ist Konig“, ein Sprichwort das jeder kennt und vielleicht sogar schon
einmal in Gebrauch hatte. Doch meistens werden damit unangenehme Situationen
assoziiert, wie beispielsweise ein schlechter Kundenservice aus Konsumentensicht
oder aus der Sichtweise des Unternehmens als Ausspruch der Frustration, wenn
Kunden als nervend empfunden werden. Die Frage die sich stellt ist, warum und vor
allem woran kénnte das liegen? An dieser Stelle leistet das QFD in Verbindung mit
dem TQM Abhilfe, indem alte Denkstrukturen Uberwunden und eine neue,
kundenorientierte und ideenreichere Sichtweise impliziert wird. Voraussetzung dafur
ist jedoch nicht nur eine Ausrichtung auf den Kunden, sondern zugleich eine
Umstrukturierung innerhalb des Unternehmens. Es muss ein Umdenken stattfinden,
welches das gesamte Potential des Unternehmens mit einbezieht. Dazu gehéren in
erster Linie die zahlreichen Mitarbeiter, die ihre Weisungen zum grof3ten Teil von
hoherer Stelle bekommen und ausfiihren. Genau an dieser Stelle liegen ungenutzte
Potentiale verborgen, die es zu bertcksichtigen gilt. In der folgenden Abbildung 3 ist
die alte und zu groRBen Teilen noch vorherrschende Arbeitsweise abgebildet und

zugleich eine vom TQM empfohlene Arbeitsweise.

Richt:
des gier‘:gr?s \ Kunden /
A

Richtungen
des Denkens und
Entscheidens

Ges_chaﬂs~
Leitung NEU \ Mitarbeiter /
A
Bereichsleiter [:> A
<:l Abteilungsleiter
/ — \ s :
\J

\

Geschafts,
. . Leitung
Mitarbeiter ki
Richtung des Denkens

des Dienens und Entscheidens

Abbildung 3: Die Organisationsformen nach alten und neuen Sichtweisen™

Es ist sicherlich unabdingbar, dass an oberster Stelle eine Geschaftsfihrung steht,
die in seinem Handeln richtungsweisend und verantwortungsvoll agiert. Die Ansicht
aus dieser Position heraus alleinentscheidend und unter Vorgabe der Denkrichtung

zu handeln, lasst sich allerdings nicht mit dem QFD vereinbaren. Vielmehr soll der

2in Anlehnung an: Saatweber, 2011, S.42-43.



Kunde mit seinen Interessen an die Spitze der Pyramide gestellt werden. Im
Anschluss erfolgt dann eine lésungsorientierte Suche nach der Befriedigung dieser
Interessen in der Ebene der Mitarbeiter, die im Vergleich mit der Fihrungsebene
eine deutlich héhere Zahl an Tragern potentieller Losungsansatze inne haben kann.
Die Unternehmenspyramide der Neuzeit soll in Summe verdeutlichen, dass alle
Beteiligten in den Schaffensprozess mit einbezogen werden sollen, gemeinsam
denkend und entscheidend, um das oberste Ziel, die Befriedigung der Kunden-
interessen, sicher zu stellen. Sollte die Ausrichtung nur mangelhaft oder gar nicht am
Kunden vorliegen, kann dies zu herben finanziellen Verlusten und Mehraufwand
fuhren. In der folgenden Abbildung 4 werden die Kosten von Kundenverlusten

aufgezeigt.

Die hohen Kosten des Kundenverlustes

m Hinter jedem reklamierenden Kunden stehen 26 weitere, die
schweigen.

m Der unzufriedene Kunde spricht mit 8 bis 16 anderen.

m Die Kosten zum Gewinn eines neuen Kunden sind 5 mal hther
als der Erhalt eines vorhandenen Kunden.

H 91% der unzufriedenen Kunden kaufen nicht mehr bei uns.

m Aber 90% der nach Reklamationen voll zufriedengesteliten
Kunden kaufen wieder bei uns.

Abbildung 4: Kundenverluste - Unzufriedenheitsmultiplikaltoren13

Diese Grafik verdeutlicht eindrucksvoll, wie wichtig es ist, den Kunden an die oberste
Stelle der Unternehmenspyramide zu stellen, ihm entgegenzukommen und seinen
Bedurfnissen mit aller Macht Genlige zu leisten. Diese Zielsetzung beherbergt in sich
eine klare Strategie, doch bei der Umsetzung kdnnen verschiedenste Parameter
Uber Erfolg und Misserfolg entscheiden. Eine exemplarische Studie aus dem Jahr

B Saatweber, 2011, S.46.



2010 der Jade Hochschule Wilhelmshaven beschaftigte sich mit genau diesem
Thema und zeigte auf, dass unter den 231 untersuchten Unternehmen verschiedener
Branchen erhebliche Defizite, in Bezug auf Kundenorientierung, vorlagen. Die
nachgestellten Kaufsituationen brachten negative Aspekte zum Vorschein, die in
ihrem gesamten Umfang vielleicht nicht gro3 erscheinen, aber in ihrem Wirken
verheerend sein konnen. Im Ergebnis waren es Aspekte wie, das Fehlen eines
Kontaktformulars auf der Homepage, das fehlende oder zum Teil verspatete
Antworten auf eine Onlineanfrage, kein zustandekommender Telefonkontakt auf-
grund von Anrufbeantwortern und fehlendem Ruckruf und im Besonderen das
Ignorieren des Kunden vor Ort.'* Diese Feststellungen zeigen beispielhaft, dass die
fehlende Ausrichtung am Kunden und mangelnde Bereitstellung der Mdglichkeit der
Kontaktaufnahme mit besagtem, zu einem Verlust von potentiellen Kaufern fihren
kann und somit ein Misserfolg, strategisch wie finanziell, darstellt. Es bedarf einer
konsequenten Verfolgung der gesetzten Ziele, mit Hilfe des QFD und des TQM im

Ubergeordneten.

2.4 Starken und Schwachen des QFD

Vorausgesetzt das QFD wird richtig angewendet, so eroffnen sich dem Nutzer
verschiedenste Starken dieses Instruments. Da die Arbeitsweise jeden Beteiligten
mit in die Verantwortung nimmt und auf dessen Potenzial abzielt, wird ein wert-
schatzendes Geflhl impliziert. Der Mitarbeiter ist Teil des Ganzen und somit fur die
Unternehmung existentiell. Doch nicht nur das Zusammengehorigkeitsgefinhl,
sondern auch die Kommunikation untereinander wird gestéarkt, denn es erfolgt ein
standiger Austausch zwischen den Projektteams. Eine wichtige, positive Folge dieser
Interaktion spiegelt sich in den erhaltenen Daten wieder, denn diese sorgen durch
ihre Qualitat dafur, dass der folgende Entwicklungsprozess effektiver und vor allem
zeitsparender durchgefiihrt werden kann. Zudem sorgt die strukturierte Vorgehens-
weise und erforderliche Dokumentation dafiir, dass unschéatzbare Erfahrungswerte
geschaffen werden und dem Unternehmen fur die Zukunft zur Verfigung stehen.
Letztendlich wird ein besseres Verstandnis fir den Kunden geschaffen, das fortan fur
die richtige Herangehensweise an Problemstellungen und zur Erreichung der

Unternehmensziele verwendet werden kann. Die enormen Starken des QFD ziehen

" vgl. jade-hs.de, 2010.



jedoch auch gewisse Schwachen nach sich. Bei der vollstandigen Anwendung kann
aufgrund der Komplexitat dieses Werkzeugs schnell die Ubersicht verloren gehen.
Es besteht die Gefahr sich in Kleinigkeiten zu verlieren und dadurch vom
Eigentlichen abzuweichen. Darum ist es wichtig gewisse Prioritdten zu setzen und
bei der Beurteilung der Kundenanforderungen nie den Qualitatsgedanken zu
verlieren.™ Hinzu kommt die Gefahr einer fehlerhaften Datenerhebung und obgleich
die erhaltenen Kundenanforderungen unzureichend sind, finden sie womdglich
Anwendung und generieren somit verfalschte Ergebnisse in Form von mangelhaften
technischen Merkmalen.® Daher bedarf es einer konzentrierten Erhebung im Vorfeld
mit standiger, qualifizierter Bewertung. Ein weiteres Szenario, das sich missgunstig
auf die erfolgreiche Anwendung des QFD auswirken kann, ist bei der Akzeptanz der
Mitarbeiter zu finden. Das Anwenden einer neuen Unternehmensform bedarf
erhohter Schulungsaufwendungen und kénnte auf vermehrten Widerstand bei der
Belegschaft treffen. Aus diesem Grund obliegt es der Unternehmensfiuhrung ihre
Mitarbeiter zu sensibilisieren und vor allem, Bezug nehmend auf die enormen

Starken dieses Instrumentariums, zu informieren.

2.5 Das QFD - Verfahren

Seit der Entstehung des ersten QFD haben sich verschiedenste Herangehensweisen
in der Unternehmenswelt etabliert. Am weitesten verbreitet ist der Ansatz des
American Supplier Institut (ASI) mit dem House of Quality (HoQ).!” Das ASI hat es
geschafft, den Prozess des QFD Kklar zu strukturieren und in seinem Aufbau relativ
einfach zu halten, sodass es speziell fur Unerfahrene gut nachzuvollziehen ist. Es
orientiert sich stark am durchzufihrenden Projekt und bietet mit dem HoQ ein
Werkzeug, das die Ubersichtlichkeit in jeder der vier Phasen gewahrleistet.®® Im
Folgenden wird sich diese Arbeit, aufgrund der bewahrten Praxistauglichkeit, aus-
schliel3lich mit dem QFD — Ansatz des ASI beschaftigen, das allerdings von Jutta
Saatweber, einer deutschen Verfechterin des QFD, um eine entscheidende Phase

erweitert wurde.

> vgl. Akao, 1992, S.21.

'®ygl. Rabl; et al., 2009, S.141.

7 vgl. Rabl; et al., 2009, S.132-133.
18 vgl. Saatweber, 2011, S.71.
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2.5.1 House of Quality Konzept

Bei den Starken des QFD als ein zielgerichteter Produktentwicklungsprozess kommt
fortlaufend die gute Dokumentation des Geschehens zur Sprache. Diese sorgt dafr,
dass alle Beteiligten zu jeder Zeit Uber den Fortschritt des Denk- und Planungs-
prozesses informiert sind. Gleichzeitig lassen sich dadurch etwaige Fehlerquellen
aufdecken, die erst in den spateren Phasen des QFD bemerkt werden. Das House of

Quality (HoQ) stellt diese Plattform der Dokumentation zur Verfigung.

Korrelation
der WIEs

erfallen wir
die Forderungen?
¥ |5
=
Eingang > Unterstiitzungsgrad | = wa rum
W A S der WIEs zu 3 wir verbessern
Kunden- wollen die den WAS - )
forderungen Kunden? Vefgleuch
»Stimme der mit dem
Kundena« - | Wettbewerb
| MARKT B
” Ausgang
WIeVIeI Wichtige und
wollen wir zu den kritische WIEs
WIEs erreichen? Phase Il

Abbildung 5: Grundmuster des ersten House of Quality™®

In der vorstehenden Abbildung 5 ist der vereinfachte Aufbau des HoQ zu sehen. Die
horizontale Achse beschreibt dabei die zu untersuchenden Marktteilnehmer in
Gestalt des Kunden und des Wettbewerbs. Die vertikale Achse hingegen
dokumentiert alle technischen Erfordernisse, die das Unternehmen aufbringen
mochte, um den Anforderungen der Marktteilnehmer gerecht zu werden. Die
EingangsgroRe bilden die im Vorfeld erhobenen Kundenanforderungen (WAS),
welche dann durch die technischen Lésungen (WIE) umgesetzt werden sollen. Im
nachsten Arbeitsschritt erfolgt ein Vergleich mit dem Wettbewerb (Warum sowie

Wieviel). In der Zwischenzeit findet ein standiger Bewertungsprozess statt, der die

¥ Saatweber, 1997, S.35.
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GroRen miteinander vergleicht, um so Ergebnisse zu generieren. % In der folgenden
Abbildung 6 wird das HoQ in der ersten Phase des QFD Prozesses dargestellt und
soll mit den dazugehdrigen Erlauterungen im Anschluss einen groben Uberblick tiber

die Thematik liefern.

VRN
Anderungsrichtung sy K4C} A |B| Vergleich zum
Nettbewerb
WIE eyl  — 7~/  Htl11 Produkt A
Merkmale - - - -Produkt B
WAS ... .Produkt C
Kunden- l schlecr?t(:e? Brodukt t?esser
forderungen
9 {Bedeutung i 2 3 7 5 7 8 % f ? ‘i ir’
@ ‘ Beziehungsmatrix
Unterstutzungsgrad
der WAS’s durch die
WIE’s
@© stark=9
QO mittel =3
/\ schwach = 1
Bedeutung de absolut (5 b)
Spaltenwerte relativ TN
Schwierigkeitsgrad ( 8 ]
Technische Zielwerte =S
Der Charakteristiken
besser
Technischer 5
Vergleich g
Zum Wett- 2
bewerb 1
schlechter

Abbildung 6: Das House of Quality*

Phase 1 beschreibt die Kundenanforderungen, die im Vorfeld des HoQ erhoben und
analysiert wurden. Diese Daten werden dann in primare, - sekundére — und tertiére
Kundenanforderungen unterteilt und mit der vom Kunden abgegebenen Bedeutung

gewichtet.

20 vgl. Saatweber, 1997, S.35-37.
in Anlehnung an: Saatweber, 2011, S.73.
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Phase 2 stellt einen direkten Vergleich mit dem Wettbewerb an. Der Kunde soll das
Produkt, ob nun vorhanden oder geplant, mit denen der Konkurrenz vergleichen und
in Bezug auf die Anforderungen aus Phase 1 seine subjektive Meinung zur
Zufriedenheit @ufRern. Eingetragen durch eine Skala von 1 — 5 lasst somit gut
ablesen, bei welchen Anforderungspunkten das Produkt gut aufgestellt ist und an
welcher Stelle es mehr Aufmerksamkeit bedarf.

Phase 3 dient dem Zweck, zu den eingetragenen Daten aus Phase 2 zuséatzliche
Informationen, wie bspw. Erlauterungen zu Kundenaussagen, einzuftigen.

Phase 4 behandelt die drei Teilschritte 4a, 4b und 4c. In 4a geht es darum die
Kundenanforderungen aus Phase 1 in technische Merkmale zu Gbersetzen. Dabei ist
darauf zu achten, dass die Formulierung der Merkmale I6sungsneutral ist und nicht
ein Ergebnis darstellt. In 4b werden die Zielwerte eingetragen, die das Unternehmen
in Bezug auf die Merkmale aus 4a erreichen méchte. Letztlich wird in 4c die Richtung
eingetragen, in die sich das technische Merkmal verandern soll. Dabei wird mit nach
oben und nach unten gerichteten Pfeilen gearbeitet, die jeweils eine Erh6hung und
eine Reduktion des Zielwertes anzeigen.

Phase 5 stellt die Beziehung zwischen den Kundenanforderungen und den
technischen Merkmalen her, die letztlich in 5a aufgezeigt wird und somit den Unter-
stutzungsgrad der Merkmale aus 4a wiederspiegelt. In 5b erfolgt eine Gesamt-
bewertung der Merkmale aus 4a und wird in absolut und relativ unterteilt. Hier wird
das Produkt aus der Bedeutung der Anforderungen aus 1 und dem Wert der
Korrelation dieser Anforderung mit dem technischen Merkmal gebildet. Die
erhaltenen Produkte fur jedes technische Merkmal werden im Anschluss addiert und
in 5b-absolut eingetragen.

Phase 6 zeigt das Dach des HoQ, indem die technischen Merkmale miteinander
verglichen werden. Die Korrelationen koénnen dabei positive oder negative
Auspragungen haben.

Phase 7 dient der Bewertung des Produkts durch Technikexperten. Dabei wird
ahnlich der Phase 2 das Produkt mit der Konkurrenz verglichen.

Phase 8 beschreibt einen entscheidenden Punkt fir die Umsetzung der Merkmale
aus 4a. Hierbei gilt es den Schwierigkeitsgrad der Realisierung der Merkmale in der

jeweiligen Anderungsrichtung einzuschatzen.?

*2 ygl. Saatweber, 1997, S.127-149.
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2.5.2 Phasentubersicht des QFD

Die folgende Grafik zeigt schematisch den Verlauf des QFD (ASI-Modell) mit

Erweiterung der Phase 0 durch Saatweber.

Kunden

Lieferung / Inbetrebnahme / Wartung Wie

[ )]
i

Feedba
Wie W Verfahrensplanung

Was LI Produktion - Logistik
Verkauf - Service
L 1 Schulung - Dokumentaton

wichligikrilisch

Feedback &
Kommundation

wichtig/kritisch T |
Feedbac| hligikritisch
7 Prozessplanun W
Wie P g
T Produktion - Einkauf
Marketing - \erkauf Was ~ Dokumentation
Service n Loglstik abgestmmie
wichbig/kritisch T f\f“)‘::l::?ﬁﬁ:("ﬁne
3 R Verfahrensplane
Wie F““ﬁf}{ Teile-/Konstruktionsplanung Prifplane
Feedback-Regelung
| Konstruktion - Entwicklung Dokumentation im 4
Was Einkauf - Produktionsplanung Q-Management-System
=10
|
Konzept-/Qualitatsentwicklung
Marketing - Entwickiung
Vot = Service Abbildung 7: Der Phasenverlauf des QFD - Prozesses?®

Phase 0 Informationsbeschaffung:

In der ersten Phase des QFD geht es um die Erfassung und Segmentierung der
Kundenanforderungen. Es wird dabei versucht mittels unterschiedlicher Techniken,
wie bspw. Marktuntersuchungen, die Stimme des Kunden einzufangen. In

Vorbereitung auf Phase 1 werden diese Kundenkommentare dann strukturiert.>

Phase | Produktplanung:

Die erhaltenen Kundenanforderungen aus Phase 0 stellen die EingangsgrofR3en fur
diese Phase dar. Sie sind in das erste HoQ einzutragen und anschlieBend in die
Sprache der Entwickler zu tbersetzen. Zum Abschluss erfolgt eine Auswahl der, fur
wichtig erachteten, WIE-Kriterien, die in der folgenden Phase 2 die Eingangsgréf3en

darstellen.?®

Zin Anlehnung an: Saatweber, 2011, S.77.
** vgl. Rabl; et al., 2009, S.139.

» vgl. Saatweber, 2011, S.76.

14



Phase Il Teile- und Komponentenplanungsphase

In dieser Phase geht es darum, die ausgewahlten Produktmerkmale als Eingangs-
groRen (WAS) in Qualitatsmerkmale der Teilekomponenten (WIE) zu Ubersetzen.
Dabei kann es in Abhangigkeit der Komplexitdt des Produkts und der Teile-

komponenten zu mehren Darstellungen des HoQ kommen.?®

Phase Ill Prozessplanungsphase

Die EingangsgrofRen in dieser Phase bilden die Teilemerkmale aus Phase I, die nun
mit Hilfe von maligebenden Prozesseigenschaften umgesetzt werden sollen. Dabei
wird letztendlich definiert, welche Anforderungen diese Prozesse erfullen missen,
um eine qualitative Umsetzung der Teilekomponenten und schlussendlich des

Produkts zu gewahrleisten.?’

Phase IV Produktions- bzw. Verfahrensplanungsphase

In der abschlieRenden Phase IV liegen nun alle bendétigten Informationen in Form
von Prozessparametern vor. Diese Parameter erfordern ferner eine Konzeption der
richtigen Vorgehensweise, um strukturiert und orientiert umgesetzt werden zu
konnen. Dabei werden Arbeitsanweisungen, Anleitungen zur Verfahrens- und

Dokumentationsweise, WeiterbildungsmaRnahmen fiir Mitarbeiter, u.a. konzipiert.?®

In der Gesamtheit ergeben die vorangegangen Phasen des QFD einen
systematischen Leitfaden fir das Unternehmen, der es erlaubt, koordiniert und
fokussiert den Winschen der Kunden nachzugehen. Es ergibt sich die besondere
Gelegenheit, nur die Produkte zu entwickeln, die vom Kunden gewinscht werden
und somit etwaige Fehlentwicklungen nebst Investitionen zu vermeiden. Sind alle
Phasen des QFD durchlaufen und im Resultat ein Produkt entstanden, so ist es
ratsam ein Reslimee zu ziehen. Zum einen sollte sich unternehmensintern die Frage
nach der Zielerreichung gestellt werden, zum anderen die elementare Frage nach
der Erfullung der Kundenanforderungen. In der Praxis ist dies die funfte, die

Feedback-Phase.?®

%% ygl. Rabl; et al., 2009, S.140.
%’ vgl. Rabl; et al., 2009, S.140-141.
28 vgl. Saatweber, 1997, S.167.
%% ygl. Saatweber, 1997, S.174.
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3. Phase 0 — Was will der Kunde?

3.1 Informationsbeschaffung

Ein Unternehmen ist im Begriff ein innovatives Produkt auf den Markt zu bringen, das
mit der neuesten Technik entstanden oder ausgeristet sowie in seiner Art und Weise
revolutionar ist. Doch leider wird die anfangliche Euphorie schnell gebremst, denn
der Endverbraucher, der Kunde, nimmt dieses Produkt gar nicht oder nicht in dem
gewinschten Umfang an. Dieses Phanomen ist leider keine Ausnahme, sondern die
Realitdt auf den Markten vieler Branchen. In Bereichen der Investitions- und
Konsumguterindustrie spricht man teilweise von Flopraten besagter Innovationen von
bis zu 90%.*° Die Ursachen solcher Flops sind zu groRen Teilen auf die fehlende
Anlehnung an Kundenbedurfnisse zuriickzufihren, was die Folge hat, dass falsche
Managemententscheidungen getroffen werden und die Innovation scheitert. Aus
diesem Grund ist es elementar im Vorfeld des QFD — Prozesses, in der Phase Null,
den Kunden ausfuhrlich zu analysieren und in den Entscheidungsprozess derart zu
involvieren, dass besagter die richtigen Anst6R3e in Form seiner Anforderungen gibt.
Es gilt dabei gezielt herauszufinden, was genau der Kunde mdchte, welche
Verbesserung er sich vorstellt und an welchen Punkten er seine Prioritaten setzt.
Diese wichtige Vorarbeit dient letztendlich dafir, das erste HoQ zu erstellen, die
Prioritaten der Kunden zu gewichten und die Anforderungen in technische Merkmale
zu Ubersetzen. Es ist von enormer Wichtigkeit in dieser Phase konzentriert zu
recherchieren, denn sonst konnte es zur Verfalschung von Erkenntnissen in den

Folgephasen des QFD kommen.

3.1.1 Ortung der Kundenstimme

Im Zuge der Informationsbeschaffung geht es auch darum, wie die erforderlichen
Daten erhoben werden. Im Folgenden werden zwei Modelle vorgestellt, die im
Speziellen verdeutlichen sollen, auf welche Aspekte die Fragestellungen der
Unternehmen bei der Datenerhebung eingehen sollen und welche lberflissig sind.

Es geht darum neben dem allgemeinen, dass besondere Bedirfnis zu finden.

%% ygl. Reichwald; et al., 2007, S.15.
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3.1.2 Spharenmodell*

In der vergangenen Zeit, vor allem die des industriellen Aufschwungs und
nachfolgend, galt es das Kundenbedurfnis funktionell und leistungsorientiert zu
erfillen, ohne wirklich auf etwaige Bedurfnisse einzugehen oder diese zu
hinterfragen. Ein Sachverhalt, wie bspw. die Forderung nach einem Fortbewegungs-
mittel, wurde mit der Entwicklung eines Fahrzeugs entgegnet. Spater entstand
daraus eine Definition der geforderten Qualitat, die sich lediglich auf die Eignung zur
Erfullung vorausgesetzter Erfordernisse bezieht.> Diese Eignung greift das
Spharenmodell auf und bezeichnet es als Kernleistung, die Leistung die der Kunde
als selbstverstandlich ansieht. Leider reicht die Erfullung dieser Kernleistung in der
heutigen Zeit nicht mehr aus, denn bei immer starker werdender Konkurrenz auf den
Markten ergibt sich die Frage nach dem Zusatznutzen fir den Kunden, ein
Gesamtpaket des Wohlfuhlens und der damit verbundenden Mdoglichkeit fir das

Unternehmen, sich vom Wettbewerb abzuheben und zu definieren.

P Chancen-

feld

/ Erwartungs
-feld

Abbildung 8: Das Sphé‘lrenmodelle"3

Die vorstehende Abbildung zeigt den Aufbau des Sphérenmodells in seinen drei
entscheidenden Phasen. Die erste Phase, betitelt mit Kernleistungen, beschreibt
hierbei die Leistungen, die der Kunde bei einem Produkt oder einer Dienstleistung
voraussetzt und die als solches dem Unternehmen bewusst sein sollten. Aus diesem

3

! vgl. Saatweber, 2011, 5.83-85.
32 vgl. wirtschaftslexikon24.com, 2013.
3in Anlehnung an: Saatweber, 2011, S. 83.
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Grund muss bei der Datenerhebung nicht ndher auf diesen Bestandteil eingegangen
werden. Entscheidender hierbei ist das darauffolgende Erwartungsfeld, indem aus
Kundensicht der gesamte Nutzenzeitraum des Produkts verborgen liegt. Um beim
Beispiel des Automobils zu bleiben, ist die Bereitstellung eines Autos die
Kernleistung eines Unternehmens. Darin nicht mit eingeschlossen sind jedoch die
Erwartungen des Kunden, die dieses Automobil mitbringen soll. Was erwartet der
Kunde? Die Fragestellungen mussen an genau dieser Stelle ansetzen und
versuchen die Fllle an Erwartungen zu erfassen. Ein wichtiger Aspekt hierbei ist es,
die Gesamtheit zu sehen, die nicht nur das Produkt, sondern das gesamte
Leistungsumfeld des Unternehmens beinhaltet. Im dritten Feld, dem Chancenfeld,
liegen ungeahnte Mdglichkeiten fur die Zukunft verborgen. Es gilt dabei nicht nur die
Anforderungen der Kunden zu erfragen, sondern ebenso nach Wiinschen und Ideen
zu suchen, die bei Weiterentwicklungen des Produkts oder bei neuen Produkten
Anwendung finden, um den Kunden zu lberraschen, letztlich zu begeistern und an

das Unternehmen zu binden.

3.1.3 Kano-Modell**

Das Kano-Modell hat gleich dem Spharenmodell die Fragestellung nach den
Erwartungen des Kunden aufgegriffen, bertcksichtigt allerdings zusétzlich den Grad
der Erfullung dieser Erwartungen und daraus resultierend die Zufriedenheit des
Kunden. Es bedarf der Erfillung der Basis- und Leistungsfaktoren, um beim Kunden
die sogenannten begeisternden Faktoren auszulésen, die es herauszufinden gilt.
Doch nicht nur die drei Faktoren sind von Bedeutung, sondern ebenso die Dimension
Zeit, die standige Anwendung findet und daflr sorgt, dass die begeisternden
Faktoren nach einem gewissen Zeitraum zu Leistungs- und Basisfaktoren werden.
Der Grund fir diese Sichtweise sind zweifelsohne die, sich immer zugiger,
verandernden Bedingungen auf dem Markt. Der Einfluss der heutigen Technik auf
den Menschen und der fast unbegrenzte Zugang zu Informationen jeglicher Art, treibt
diese Schnelligkeit weiter voran und schafft im Zuge dessen, immer klrzere
Abstande fur die Befriedigung der Kundenanforderungen. In der folgenden Abbildung
ist das Modell mit seinen drei Faktoren und der Dimension Zeit dargestellt.

3 vgl. Saatweber, 2011, S.85.
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Abbildung 9: Das Kano - Modell*®

Zu sehen ist der Verlauf der Faktoren in Bezug auf deren Erfillungsgrad und
Zufriedenheit. Dabei bilden die Basisfaktoren die Grundlage. Ahnlich der
Kernleistungen im Spharenmodell werden diese von den Kunden als selbst-
verstandlich erachtet und muiussen deshalb nicht hinterfragt werden. Die
Leistungsfaktoren sind die Erwartungen des Kunden an das Produkt oder die
Dienstleistung und werden bewusst ausgesprochen. Je nach Erfillungsgrad dieser
Erwartungen gestaltet sich die Zufriedenheit, daher ist es wichtig diese
Leistungsfaktoren in der Erhebung zu bericksichtigen und zu priorisieren. Letztlich
aber sind es die begeisternden Faktoren, die vom Unternehmen bewusst platziert
werden missen, um bei den Kunden Begeisterung auszulésen und somit
Zufriedenheit zu generieren. Diese Faktoren gilt es zu hinterfragen bzw. zu
untersuchen. Ein gewisses Problem dabei kénnte die fehlende Kreativitat beim
Kunden sein, denn dieser ist nur begrenzt in der Lage, zu wissen, was er zukunftig
haben mochte. Doch dabei konnen andere Instrumente helfen. Nicht nur

Fragestellungen sondern auch das Beobachten des Kunden ist bedeutend.

*in Anlehnung an: Saatweber, 2011, S.86.
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3.2 Methoden der Informationsbeschaffung

Vor jeder Datenerhebung muss sich Klarheit dariber verschafft werden, was
Uberhaupt gefragt werden soll und an wen sich die Fragen richten muissen. Die
Beantwortung der Frage nach dem WAS gestaltet sich hierbei etwas dynamischer.
Es geht um ein neues Produkt oder eine Produktverbesserung und infolgedessen
werden speziell die damit verbundenen Sichtweisen des Kunden hinterfragt. Viel
entscheidender in diesem Gesamtprozess ist jedoch die Frage nach der Zielgruppe.
Mochte ein Angelgeratehersteller eine Angelrute auf den Markt bringen, die den
kostenintensiven High-End Bereich bedienen soll, wird es wenig zweckmalRig sein,
Kunden anzusprechen die eventuell an Angeln kein Interesse oder in
soziodemographischer Hinsicht ein zu niedriges Einkommen haben. Daher ist es von
enormer Wichtigkeit seine Zielgruppe zu kennen, um qualitative Daten erheben zu
konnen. Mdoglichkeiten hierfir ergeben sich aus dem bereits bestehenden Kunden-
stamm, der mittels ABC — Analysen®® in verschiedene Segmente, abhangig vom
Kaufverhalten, eingeteilt werden kann. Ebenso eine externe Kauferschicht, die noch
nicht zum Stamm der Kunden gehort, kann mittels unterschiedlicher Verfahren der
Situations- oder Portfolioanalyse®” in Segmente und somit Zielgruppen unterteilt
werden. Ist sich die Unternehmung Uber diesen Sachverhalt im Klaren, geht es daran

die unterschiedlichen Informationsquellen zu nutzen.

3.2.1 Interne Informationsbeschaffung

Auf der Suche nach brauchbaren Informationen fir die Produktentwicklung muss
sich nicht zwangslaufig externer Quellen, wie Kundenumfragen, bedient werden,
denn durch die Interaktion mit dem Kunden, kdnnen diese Daten bereits zu grof3en
Teilen vorliegen. Ausgehend von dem Sachverhalt, dass das Unternehmen bereits
Produkte auf dem Markt hat, gibt es mit Sicherheit fundierte Informationen der
Nutzer. Speziell der Kundendienst mit dem wertvollen Beschwerdemanagement
steht im standigen Austausch mit dem Kunden, der eventuell neben Mangeln am
Produkt, auch Verbesserungsvorschlage 4auf3ert. Diese Ansatze gilt es zu

dokumentieren und fir kommende Entwicklungen zu nutzen. Weitere Quellen

%% vgl. Reinecke, 2006, S.230 ff.

%7 vgl. Saatweber, 2011, 5.95-102.
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interner Informationsbeschaffung kénnen Fachmessen oder Werbeveranstaltungen
sein, bei denen die Produkte vorgefuhrt werden und ein kommunikativer Austausch
stattfindet. Die Barriere zwischen dem Unternehmen und dem Kunden muss
Uberwunden werden, sodass ein besserer und intensiverer Austausch stattfindet. Es
hilft nicht viel, sich am Kunden orientieren zu wollen, aber jegliche Kommunikation zu
unterbinden. ,Auch die Konstrukteure mussen sich gedanklich aus der Welt der
Werkstatt herausbewegen, um das kundenorientierte Lastenheft in ein technik- und

“3%  Diese Vielzahl an

dienstleistungsorientiertes Pflichtenheft zu Ubersetzen.
Informationen gilt es zu sammeln und zu strukturieren, um sie dann gezielt und

zeitnah im Entwicklungsprozess zu integrieren.

3.2.2 Externe Informationsbeschaffung

Bei dieser Form der Informationsbeschaffung geht es darum, die Stimme des
Kunden in externen Quellen zu suchen. Diese liegen dem Unternehmen jedoch noch
nicht bzw. nur begrenzt vor und muissen grof3tenteils noch impliziert werden. Eine
dieser Quellen sind Befragungen, die auf unterschiedlichste Art und Weise statt-
finden koénnen. Allen voran ist der Fragebogen, der wohl am gangigsten ist. Dabei
werden im Vorfeld der Untersuchung Fragen generiert, die dann durch den Kunden
beantwortet werden und im Ergebnis qualitative und quantitative Anforderungen
liefern. Diese Art der Befragung kann auf schriftichem Wege stattfinden, wobei
einerseits gezielt Fragebdgen an Kunden versandt werden und andererseits ein
Fragebogen beim Kauf des Produktes beiliegt. Es ist ein relativ kostenglnstiges
Verfahren und bedarf keinem grof3en Expertenwissen in Bezug auf das Interviewen.
Nachteilig allerdings kann sich die fehlende Interaktion mit dem Kunden auswirken,
wenn bspw. Unklarheiten Gber Antworten oder geschriebene Zusatzinformationen
bestehen. Ein weiterer Nachteil ist das z.T. fehlende Interesse der Probanden und
die damit einhergehend geringe Ricklaufrate der Fragebtgen. Eine andere Art den
Fragebogen zu nutzen, ist die der personlichen Interviews. Bei dieser Form der
Befragung findet eine direkte Interaktion zwischen Interviewer und Proband statt.
Vorteil hierbei ist der Fakt, dass die Fragen verstandlich geduf3ert und Unklarheiten
seitens des Probanden direkt geklart werden kénnen. Anders als bei der schriftlichen

Befragung ist hierbei die Qualitat des Interviewers, in Bezug auf Sprachgebrach

% Saatweber, 1997, S.65.
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sowie absolute Kenntnis der Thematik, unabdingbar. Aus diesem Grund ist das
personliche Interview mit gewissen Nachteilen behaftet, denn die Qualitat des
Interviewers, dem Moderator, einer solchen Befragung ist nicht immer gegeben.
Hinzu kommt, dass dieses Verfahren sehr zeit- und kostenintensiv ist. Eine
Alternative hierzu bietet das Interview per Telefon. Es bedarf ebenso eines
qualitativen Interviewers, der mit gewisser Kenntnis der Thematik, aber vor allem mit
sprachlicher Gewandtheit die Befragung durchfuhrt. Ein klarer Vorteil ist die
Reichweite des Telefoninterviews. Es ermdglicht, die Zielgruppe unabhangig vom
Standort zu befragen und so im Ergebnis die Zahl an méglichen Kontakten sehr hoch
zuhalten. Es findet wiederum eine Interaktion statt und mdgliche Probleme im
Verstandnis der Fragen oder der Antworten kdnnen sofort geklart werden. Es besteht
allerdings auch die Gefahr einen Kunden zu verargern oder gar zu verlieren, wenn
der Zeitpunkt der Befragung falsch gewahlt ist oder die Haufigkeit der Kontakt-
aufnahme Uberreizt wird. Eine weitere Moglichkeit der externen Informations-
beschaffung ist das Benchmarking.*® Hierbei geht es darum, dass das Unternehmen
sich mit Blick auf den Wettbewerb Ideen und Anregungen holen kann, um diese
Informationen dann in den eigenen Entwicklungsprozess mit einflieBen zu lassen.
Diese Anregungen konnen auch in Form von Fehlentwicklungen der Konkurrenz
bestehen, die es letztlich zu vermeiden gilt. Benchmarking spielt in der heutigen Zeit
eine enorm grofRe Rolle, da der Wettbewerbsdruck weiter steigt und sich die
Konkurrenzdichte kontinuierlich erhdht. Daher gestaltet sich die zu detaillierte
Anwendung der Informationen des Wettbewerbs stets schwierig und muss immer in
Hinblick auf Vorschriften des Patent- und Markenschutzes geprift werden. Ein
weiteres Potential ergibt sich durch den Einsatz von technischen Hilfsmitteln, die
derart grof3tenteils von Marktforschungsinstituten eingesetzt werden. RFID-Chips im
Einkaufswagen bspw. speichern den Einkauf und somit das Einkaufsverhalten des
Kunden.*® Daraus konnen wichtige Ruckschliisse gezogen werden, die die
Anforderungen der Kunden wiederspiegeln. Das Medium Internet hat den wohl
fortschrittlichsten Beitrag zur Informationsbeschaffung, mit der Einfihrung von
Online-Interviews und dem Mobile Research, geleistet. Ahnlich dem schriftlichen
Fragebogen in Papierform werden Online-Interviews oder Fragebdgen auf

Webseiten platziert und so dem potenziellen Probanden zuganglich gemacht. Dieser

%% vgl. Hermann, 2010, S.219 -223.
4 vgl. Wermelskirchen; Telgheder, 2006.
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kann dann freiwillig entscheiden, zu welchem Zeitpunkt er an der Befragung
teilnimmt. Klare Vorteile zu allen vorstehend genannten Befragungsarten sind
hierbei: die enorme Reichweite, die kostenginstige Handhabung und fehlerfreie
Auswertung sowie der fehlende soziale Einfluss. Bei Mobile Research ist ein
ahnliches Vorgehen zu beobachten, nur das die Befragung hierbei auf mobilen
Endgeraten wie Smartphones und Tablets erfolgt. Aktuell sind es fast 40 % der
Deutschen®, die ein Smartphone besitzen und mobil unterwegs sind und daher
verwundert es nicht, dass 77 % der befragten Vorstande und Geschaftsfiihrer von
Marktforschungsinstituten der Meinung sind, dass Mobile Research wichtig ist.** In
der nachfolgenden Abbildung sind die haufigsten Befragungsformen von Markt-

forschungsinstituten gewichtet worden.
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@8 schriftliche Interviews @ Online-Interviews

Abbildung 10: Befragungsformen der Marktforschungsinstitute 2000 bis 2012*

Zu sehen ist eine klare Tendenz, wie sich die Befragungsformen auch zukulnftig
entwickeln werden. Der Bereich des Online-Interviews erfreut sich trotz leichter
Schwankungen groRRer Beliebtheit, ahnlich die der Telefoninterviews. Persénliche
Befragungen sind aus Kosten- und Zeitgrinden stark rucklaufig, ahnlich die

schriftichen Befragungen. Ein weiteres Phanomen im Internetzeitalter und somit

* vgl. TNS Infratest, 2013.

2 vgl. Marktforschung.de, 2010.
“in Anlehnung an: Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e.V., 2013.
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Quelle externer Informationen, die allerdings noch nicht in der Statistik zu sehen ist,
sind Kundenrezensionen und Branchenspezifische Foren, in denen sich Kunden
Uber Produkte austauschen, informieren und letztlich urteilen. Die Gruppe der Foren,
an dieser Stelle nur namentlich erwahnt, wird im Verlauf dieser Arbeit noch intensiver
beschrieben. Laut einer exemplarischen Umfrage des Marktforschungsinstituts
Nielsen aus dem Jahre 2009 vertrauen ca. 70 % der Kunden vor dem Kauf, den
geschriebenen Rezensionen anderer Kunden.** Diese Tatsache erdffnet einem
Unternehmen ungeahnte Mdoglichkeit der Informationsbeschaffung, denn die Kunden
bewerten aus der Praxis heraus und schreiben unverblimt positive wie auch
negative Dinge Uber das Produkt nieder. Neben den genannten, gibt es noch
zahlreiche andere Quellen wie: Trendforschung, Datenbanken, die Suche nach

Patenten, Expertengespréache sowie Kundenbesuche.*

3.3 Auswertung und Aufbereitung der Informationen

Ist es letztlich gelungen, mit der Vielzahl an Instrumenten der Informations-
beschaffung, Daten zu erheben, gilt es diese nun zu interpretieren und zu ordnen.
Dabei haben sich im Laufe der Zeit einige Methoden bewahrt, die sich in ihrem
Umfang und ihrer Leistung, qualitative Informationen zu generieren, unterscheiden.
Zu Beginn der Auswahl moglicher Verfahren und somit die einfachste Variante, steht
die Einkomponentenbefragung.*® Bei dieser Variante wird durch einfache Frage-
stellungen auf die Kundenzufriedenheit abgezielt. Die folgende Abbildung soll

verdeutlichen, wie eine solche Befragung ablaufen kann. Der Kunde bewertet die je -

Trifft zu Trifft Uberwiegend | Triff gelegentlich | Trifft gar nicht zu
zu zu

Der
Kundenservice ist ] ] ] ]
standig erreichbar
Die Ersatzteil-
versorgung klappt ] ] ] ]
reibungslos

Abbildung 11: Beispiel einer Einkomponentenbefragung47

* vgl. Friedlandt, 2013, S.3.

45 vgl. Saatweber, 2011, S.116 ff.

* vgl. Saatweber, 2011, S.163-165.
i eigene Darstellung.

24



weiligen Kriterien anhand eines vorgegebenen Malistabs und zeigt damit seine
Zufriedenheit auf. Anschlieend werden aus den Ergebnissen der einzelnen Kriterien
Durchschnittswerte gebildet, die spater in Summe zur Berechnung der Gesamt-
zufriedenheit herangezogen werden. Letztlich bekommt das Unternehmen dadurch
einen ersten Uberblick tber die Zufriedenheit seiner Kunden. Fur eingehendere
Untersuchungen fehlt dieser Methode jedoch die entscheidende Grdl3e Wichtigkeit.
Zwar ist die Zufriedenheit innerhalb eines Kriteriums gemessen, welche Wichtigkeit
besagtem allerdings zugeschrieben wird, ist nicht klar. Wenn bspw. die Kriterien
Service und Beratung zu gleichen Teilen zufrieden bewertet werden, der Service fur
den Kunden aber doppelt so wichtig ist, dann kdnnen beide Kriterien nicht mit
gleicher Wertung in die Gesamtzufriedenheit einflie3en. Dieses Beispiel zeigt, dass
die Moglichkeiten der Interpretation stark begrenzt sind und zudem Fehlerpotentiale
beinhalten. Eine weitaus bessere Variante ist die, der Zweikomponentenbefragung.*®
Dabei wird schon bei den Fragestellungen zweidimensional gedacht und nach
Zufriedenheit sowie Wichtigkeit gefragt. Bspw. wie zufrieden sind sie mit dem Service
und wie wichtig ist ihnen der Service? Aus diesen Erhebungen lassen sich im
Folgenden Wertepaare zu jedem Kriterium bilden, die eine enorme Aussagekraft

haben und Stérken, aber viel wichtiger Schwachen aufzeigen.

A
10 | | ' | ]
| sofortiger — umgehender | _ planméagige ——— .
9 4
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> Kunde fast Kundenverlust Kunden e thd
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o
N
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4
Kunden mit Potential/ Effizienz tUberprufen/
3 Chance Qnden Uberzeugen —
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Zufriedenheit

Abbildung 12: Situationsanalyse der Kundenbefragung49

*® vgl. Saatweber, 2011, S.165-171.
“in Anlehnung an: Saatweber, 2011, S.169.
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Aus der vorstehenden Analyse der Paarungen aus Zufriedenheit und Wichtigkeit
lassen sich Handlungsfelder ableiten, die konkrete Informationen dazu liefern,
welche Kriterien in den folgenden QFD — Prozess aufgenommen werden missen.
Allen voran sind es die Beurteilungen der Kunden mit hoher Wichtigkeit und
gleichzeitig niedriger Zufriedenheit. Werden diese Analysen mit etwaigen Kunden-
kommentaren gepaart, ergeben sich daraus sehr detailtreue Abbildungen der

Kundenanforderungen.

In den nicht seltenen Fallen, dass gro3e Datenmengen erhoben werden und es zu
sehr detaillierten Analysen kommen soll, besteht auch die Mdglichkeit sich den
Instrumenten des Operation Research® zu bedienen. Dabei werden mathematische
Methoden bei der Auswertung und Planung angewendet. Speziell grofe
Datenmengen enthalten meistens einige Werte, die ungewdhnlich sind und als
Ausreil3er betitelt werden. Zudem konnen Fragebdgen luckenhaft oder hand-
schriftliche Aufzeichnungen unleserlich sein. Das Operation Research mit seiner
Datenaufbereitung stellt dafiir Losungen zur Verfiigung. Ahnlich verhélt es sich mit
den Darstellungsweisen der Ergebnisse. Unter Anwendung des Programms SPSS>!
bspw. gibt es unzahlige Mdglichkeiten die Ergebnisse darzustellen und detaillierte

Rickschliisse zu ziehen.

3.4 Kundenanforderungen in Produktmerkmale Gibersetzten

Das Unternehmen hat sich nun einer geeigneten Quelle der Informations-
beschaffung (Benchmarking, Online-Interview, Fragebogen, u.a.) bemachtigt und
seine Daten erhoben. Diese Daten wurden dann mit ebenfalls geeigneter Technik
(Situationsanalyse, u.a.) ausgewertet und letztlich tabellarisch, grafisch oder in
anderer Art und Weise dargestellt. Nachdem die Kundenanforderungen nun
unsortiert vorliegen, gilt es diese zu ordnen und fur den nachsten Schritt, die
Ubersetzung in technische Merkmale, vorzubereiten. Im ersten groRen Schritt ist es
Aufgabe des Projektteams, das sich bestenfalls aus Mitarbeitern der Marketing- und
Entwicklungsabteilung sowie Vertriebs- und Serviceabteilung zusammensetzt, diese

losen Kundenanforderungen zu ordnen. Unter Anwendung von Kreativitatstechniken,

>0 vgl. Schendera, 2007, S.1 ff.

>! eine Statistiksoftware von IBM.
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wie bspw. Brainstorming, sollten die ungeschdnten Kundenanforderungen strukturiert

werden. Eine Mdglichkeit ist das Notieren besagter auf farbigen Karten, um so einen

ersten Uberblick zu erhalten. Dabei wird sich schnell eine Uberschneidung von

AuRerungen ergeben, die fiur eine notige Clustereinteilung genutzt werden konnen.

Diese Einteilung erfolgt unter der MalRgabe der Fragestellung und den sich daraus

ergebenden Ober- und Unterbegriffen.

Fragestellung: Was macht eine erfolgreiche Angel aus?

ANTWORTEN
stabil
schon billig
weiche Spitze richtige Lange,”  schon leicht
schone Optik . 8
thes Preis/ Garantie
) Leistungsverh.
guter Service .
hochwertig - schickes
schon Desian
lange Lebens- :
dauer gutes Material
~ Preis — Design _ Service _ Aufbau
schon billig | schéne Optik Garantie || richtige Lange

| Gutes Preis/- L schoén
Leistungsverh.
| hochwertig n schic_kes
Design

Abbildung 13: Strukturierung der Kundenanforderungen52

| guter Service

schon leicht
weiche Spitze

stabil

gutes Material

Vlange Lebens-
dauer

Abbildung 13 zeigt an einem einfachen Beispiel, dass die Strukturierung der

Kundenaussagen mit Hilfe farbiger Karten und einem Affinitdtsdiagramm fir eine

52 .
eigene Darstellung.
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bessere Ubersicht durchaus sinnvoll ist. Im weiteren Verlauf werden diese Kunden-
aussagen, die teilweise inhaltlich und sprachlich ungeeignet sein kénnen, in eine
verstandliche Sprache Ubersetzt (Beispiel: schon - stimmige Farbe, hochwertige
Optik). Dabei kann es durchaus passieren, dass das Projektteam zu befangen agiert,
was eine mdogliche Fehldeutung der Aussagen nach sich ziehen kann. Daher sollte
so neutral wie moglich interpretiert werden. Ist die Phase der Interpretation
abgeschlossen, geht es daran die primaren Forderungen der Kunden zu finden und
diese als Oberbegriffe zu definieren. Erste Anhaltspunkte hierzu bietet das
Affinitatsdiagramm. Diese primaren Forderungen werden dann in sekundare und
diese wiederum in tertidare Forderungen aufgespalten, welche letztlich in das erste
HoQ iibernommen werden.>® Zur Weiterfiihrung des Beispiels (Abbildung 12) und

Veranschaulichung der Vorgehensweise soll die folgende Grafik dienen.

Priméare Sekundare Tertiare Technische Ubersetzung
Forderung Forderung Forderung
gute Farb-
kombination
schone Optik
sieht gut aus ansprechendes
w— Design
lange Haltbarkeit
1 )
Lebensdauer erhéhen
herausragende
hoh it moglichst Materialeinsatz
. . ohe Qualita Iy — ;
Preis/Leistung Quali leicht reduzieren
Angel richtige Lange Modellvielfalt
T —
(Lénge)
kostengiinstig Qualitat
I — o
optimieren
stimmiger Preis
bezahlbar

Abbildung 14: Ubersetzung der Kundenanforderung am Beispiel Angelrute®

Die vorstehende Grafik zeigt exemplarisch die Arbeitsschritte, die zu tatigen sind, um

letztendlich die bendtigten und verwertbaren Informationen zu erhalten. Bei der

>? vgl. Saatweber, 2011, S.177-178.
*in Anlehnung an: Saatweber, 2011, S.184.
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Interpretation und finalen Auswahl der tertiaren Forderungen, die im Anschluss in
das erste HoQ einflieRen, wird die Priorisierung der Kunden herangezogen. Erst
nach Auswahl dieser Forderungen wird damit begonnen, diese in technische
Merkmale zu Ubersetzen. Somit kann die Phase | des QFD-Prozesses starten, denn
die EingangsgroRen, die WIE’s (technische Merkmale) und die WAS’s
(Kundenanforderungen) sind ermittelt.

An diesem Punkt der Arbeit sind durch die Kapitel 2 (QFD-Prozess) und 3 (Was will
der Kunde?) die theoretischen Grundlagen gelegt, die im Folgenden und unter

Einbeziehung der Informationsquelle Forum Anwendung finden.

4. Internetforen
4.1 Einfuhrung und Definition

Bereits vor Beginn des Zeitalters des World Wide Web Anfang der neunziger Jahre
gab es mit Hilfe der Telekommunikationstechnik schon Vorreiter der heutigen
Foren.> Dabei wurden Nachrichten auf einfachste Art und Weise mit Hilfe der
Telekommunikationstechnik zwischen zwei Computern versandt, um sich unter-
einander auszutauschen und zu informieren. Heute geschieht dies auf Basis des
Internets und in einem Umfang, der kaum messbar und stetig wachsend ist. Die
Tatsache, dass jeder Internetnutzer mit Hilfe einfacher Tools®® ein Forum ins Leben
rufen kann, macht eine Messung der Anzahl schier unmdglich. Schatzungen gehen
von weit Uber 100.000 Foren allein in Deutschland aus, wobei es zu jeder Branche
mindestens 300 — 900 Foren gibt.>’ Diese wiederrum werden laut einer Studie im
Hinblick auf einen Monatszeitraum von gut 10 Millionen Internetnutzern in
Deutschland besucht und genutzt, allein 1,41 Millionen tagliche Nutzer.®® Im
Ubergeordneten schreiben auf diesen Plattformen private Personen ihre
Meinungsbilder nieder oder erdffnen Fragestellungen, die sich auf Produkte,

Dienstleistungen, Firmen, u.v.a.m., beziehen. In der Wissenschaft wird das Forum

> vgl. Zaefferer, 2011, S.9.

> Forensoftware, z.B. phpBB, vBulletin.
> vgl. Hemmer, 2011.
> vgl. Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und Medienanalyse, 2013.

29



daher als ,ein technisch basierter, thematisch orientierter Diskussionsraum auf der
Grundlage des World Wide Web*“*® definiert. Mit der Einfilhrung des Web 2.0%, die
den Internutzer dazu aufgerufen hat, Inhalte aktiv mitzugestalten und sich aus seiner
passiven Rolle zu l6sen, begann auch die Zeit des Social Media®. Diese sozialen
Medien zeichnen sich im Besonderen durch die aktiven Nutzer aus, die den Inhalt
grof3tenteils vorgeben und formen. Daher reiht sich das Forum nahtlos in die Gruppe
der Social Media Instrumente ein. Abbildung 14 zeigt eine Ubersicht mdglicher

Erscheinungsformen von Social Media.

Kommunikations- Erscheinungs- Kommunikations-
instrument formen trager
— Social Bookmarks » (2.B. Scoop.at, Mister-Wong.de)
—» Wikis » (2.B. Wikipedia.de, Wikimapia.de, wiki.com)
—> Podcasts —» (2.B.Podster.de, Podcast.de)
——-7> Fotos » (2.B. Flickr.com, Instagram.com)
» Videos —» (2.B. Youtube.com, MyVideo.de)
= Microblogs —» (z.B.Twitter.com, identi.ca)

Social Media —‘ ) )
e Taggmg » (2.B.Tag-Abonnements bei E-fellows.net)

L » Bewertungsportale ———» (2.B.Ratings.net, Ciao.com)

— Weblogs —  » (2.B.Frostablog.de, Blog.Daimler.de)

»| Webforen » (z.B. Tag-Abonnement bei E-fellows.net)
- Social Networks —  (2.B. Facebook.com, Xing.com)
— Virtual Worlds —» (2.B. Secondlife.com, Travian.com)

Abbildung 15: Erscheinungsformen des Social Media®?

4.1.1 Allgemeiner Aufbau

Bei branchenubergreifender Betrachtung verschiedenster Internetforen lassen sich
starke Gemeinsamkeiten in Bezug auf Struktur und Aufbau feststellen. Dies liegt
sicherlich in der Verwendung zum Teil gleicher Forensoftware begrindet. Mit Hilfe
des privaten Internetbrowsers gelangt man auf die Startseite eines Forums. Dort
befinden sich die wichtigsten Navigationshilfen, um ein richtiges Handhaben zu
gewahrleisten. Innerhalb der zahlreichen Themengebiete gibt es einzelne Themen,

fortlaufend Thread genannt. Diese Threads werden von Autoren, welche

>? zaefferer, 2011, S.8-9.

60 vgl. Walsh, et al., 2010, S.3-17.
! vgl. Schmidt, 2013, S.1 ff.

%2 Bruhn, 2013, S.8.
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angemeldete Forenuser oder Mitglieder der Administrative sein kdnnen, erstellt. Die
folgenden Abbildungen veranschaulichen den Sachverhalt detaillierter. Die Navi-

gationsleiste in beiden Darstellungen tbernimmt die Funktion der Orientierung und
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Abbildung 17: Navigation im Norwegen Angelforum®

stellt fir den Benutzer eine Art Leitfaden bereit. Fir den Inhalt der Navigationsleiste
ist ausschlie3lich der Forenbetreiber verantwortlich. In der weiteren Darstellung
werden Themengebiete mittels Oberthemen vorgeschlagen, die wiederrum
Unterthemen enthalten, in denen letztendlich das Geschriebene der Nutzer in den

Threads verborgen ist. Dieser strukturierte Aufbau ermdglicht es dem Forennutzer

s anglerboard.de, 2014.
o norwegen-angelforum.net, 2014.
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gezielt vorzugehen, um zielfihrend an den gesuchten Sachverhalt oder den richtigen
Ort zur Themenerdéffnung zu gelangen. Im Thread selber befindet sich neben dem
eigentlichen Inhalt, auch die Information zum Autor und zum Zeitpunkt der
Niederschrift.

Thread

Ergebnis1bis Svon9 v Seite lvon2 [ 2 » Letzte m

Thema: Rainer Korn Valhall oder Biomaster Shore Game?

%ﬂl—g Autor
Hiners || Rainer Korn Valhall oder Biomaster Shore Game?

Benutzer

Registriert seit:  18,05.2008 Moin moin! T|te|
Aken 3 _ . . . »
Bewige: 101 Nachstes Jahr geht es wieder nach Steigen. Nachdem unser Norge Neuling uns gezeigt hat, wie erfolgrich das

Wurfangeln auf Heilbutt mit Gummifisch an 100-200 Gramm Jigkdpfen ist, méchte ich mir auch eine
entsprechende Combo zulegen. )
Zur Zeit kommen o0.g. Ruten in die engere Wahl. Hat jemand Erfahrungen mit beiden Ruten? Be”‘_rag
Oder hat jemand einen anderen Tip? Gefischt werden soll an der Rute eine 8000-10000er Rolle wie die Twin

Power SW, Biomaster SW oder ahnliches.

Wassertiefe zwischen 10 und 50 Meter.

Koder werden Gummis zwischen 10 und 25cm an besagten Képfen sein.
Ist das zum werfen zu viel fir die Stocker?

A D Zitieren
B'12,12.2013, 16:06 2 Datum
Glenn - = =
T || AW: Rainer Korn Valhall oder Biomaster Shore Game?
Benutzer
Moin,
r ich selber fische mit der FinNor Valhall, 2-tlg. in Verbindung mit einer S000er Stationarrolle (FinNor FS 50) und
muss sagen, dass ich noch keine bessere Kombi gefischt habe. Einziges Manko und jammern auf hohem Niveau, AntWOFt

der Alps Rollenhalter aus Alu, da kann man schon mal kalte Finger bekommen. Ansonsten wunderbar leicht, fiir
die Gummifischangelei bestens geeignet. Ich hab damit auch 250 g Royber gefiihrt, hat nicht wirklich Spass

Registriert seit:  24.09.2012 gemacht, aber es ging. Jiggewichte zwischen 60 und 140 g waren optimal...

on: Hamburg . : i

oas 2 Die Aktion der Rute kann man z.T. in meinem Video sehen, speziell bei den Anbissen der Kéhler...Minute 8:30

Bewige: 41

s http://www. youtube .com/watch?v=o0Mm_eGoaSyl
beste GriiBe Sl g n a.tu r
Glenn .
A P zitieren s
Zitieren

Abbildung 18: Der Aufbau eines Thread®

4.1.2 Funktionsweise von Foren

Um in einem Forum Betrage verfassen zu kdnnen, muss vorab eine Registrierung
erfolgen. Diese beinhaltet bspw. die Auswahl eines Benutzernamens, abhéngig von
der Forenform den echten Namen oder einen Nickname, in den meisten Fallen die
Emailadresse sowie die Zustimmung des potentiellen Nutzers zu den Nutzungs-
bedingungen.®® Nach der Registrierung kann die eigentliche Funktionsweise eines
Forums durch das Posten von Erdffnungsbeitrdgen beginnen. Wie in Abbildung 18
zu sehen beginnen diese Beitrdge mit einem Betreff, der zumeist eine Frage zu
einem Sachverhalt beinhaltet, und einem Textblock, der das eigentliche Anliegen

naher erdrtert. Zusammen mit den darauffolgenden Antworten ergibt sich in dem

& norwegen-angelforum.net.
% vgl. Ebner, 2008, S.12-13.
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jeweiligen Thema der Thread. Dieser kann sich bei reger Beteiligung an der
Diskussion auch uber mehrere Seiten erstrecken und wird daher mit
Beitragsnummern versehen. Ebenso besteht die Moglichkeit das Geschriebene eines
Vorredners zu zitieren, um dadurch etwaige Zwischenfragen oder Kommentare
aufzugreifen. Im Unterthema werden die behandelten Threads dann aufgenommen
und zur besseren Ubersicht chronologisch, ihnrem Datum entsprechend, sortiert. Fur
die Administrative und Kontrolle sind sogenannte Moderatoren verantwortlich. lhre
Aufgabe ist es, innerhalb des Forums daflir zu sorgen, dass zum einen nicht gegen
die Forenregeln verstofRen wird und zum anderen Betrage in der richtigen Kategorie
stehen. Nutzer die gegen die Forenregeln verstol3en, kbnnen von den Moderatoren
gesperrt oder geloscht werden. Des Weiteren kénnen Threads, deren Inhalt
zufriedenstellend ausdiskutiert wurde, geschlossen werden. In dem Fall kann ein
Forennutzer keine weiteren Beitrage mehr in diesem Thread posten.®” Letztlich stellt
das Forum dem Grunde nach eine Diskussionsplattform dar, auf der die Nutzer in

asynchroner, sprich zeitversetzter, Art und Weise miteinander kommunizieren.®®

4.2 Chancen fur das Unternehmen

Die technische Revolution und die Vielfalt an Mébglichkeiten der Informations-
beschaffung, haben sich definitiv auf das Kaufverhalten der Kunden ausgewirkt. So
ist es gangige Praxis geworden, dass sich der Kunde im Vorfeld des Kaufs im
Internet Uber das potentielle Produkt informiert. In den meisten Fallen wird hierzu
eine Suchmaschine®® benutzt, die im Ergebnis zahllose Internetseiten vorschlagt, die
einen Bezug zum gesuchten Produkt haben. Zu grof3en Teilen werden unter den
besagten Seiten auch immer Internetforen zu finden sein, in denen Nutzer Betrage
Uber das Produkt verfasst haben. Dabei kann es um einen bevorstehenden Kauf
gehen, groftenteils aber um Informationen nach dem Kauf. Da die Richtung des
Denkens und Interpretierens im Forum eher kritisch ist und zudem die
Niederschriften der Nutzer freiwillig getatigt werden, erdffnen sich einem
Unternehmen an dieser Stelle ungeahnte Mdglichkeiten. In den Threads Uber

Produkte werden zu meist ausgiebige Diskussionen gefuhrt, der Vergleich mit der

&7 vgl. Zaefferer, 2011, S.13-16.

% vgl. Grimm, 2012, S.9.
6 bspw. Google, Bing, u.a.
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Konkurrenz angestellt, aber auch Verbesserungsvorschldge geaul3ert. Neben
einigen positiven werden vor allem die negativen Aspekte vom Kunden beleuchtet
und anderen mitgeteilt. Diese Fulle an Informationen gilt es nun sinnvoll fur sich zu
nutzen. Die Frage nach den Anforderungen der Kunden, vorstehend in Kapitel 3
erortert, liegen zu grofRen Teilen bereits vor, es bedarf nur einer geeigneten Form

diese zu suchen und zu analysieren.

4.2.1 Moglichkeit der manuellen Analyse

In der Fachwelt wird sich intensiv mit dem Medium Internetforum beschéftigt, da
dieser Informationsquelle ein grofR3es Potential nachgesagt wird. Dabei begegnet man
immer wieder Begriffen wie Social Media Monitoring’® oder Social Media Research™,
die im Grundgedanken das gleiche Ziel verfolgen, die Identifikation und Analyse der
nutzergenerierten Daten in einem sozialen Medium. Um eine solche Analyse manuell
durchfuhren zu kdénnen, sind gewisse Rahmenbedingungen einzuhalten. Vorab ist es
unerlasslich ein Ziel zu definieren, um sich im spateren Verlauf nicht in den Weiten
des Forums zu verlieren. Diese Ziele kdénnen bspw. die Suche nach einem
bestimmten Produkt, nach dem Unternehmen und dessen Image oder aber auch
nach dem Wettbewerb sein. Letztendlich ist das Setzen eines Ziels die Vorgabe fir
strukturiertes Arbeiten. Fir die eigentliche Analyse und Arbeit im Forum sind
qualifizierte Mitarbeiter notwendig, die geniigend Hintergrundwissen zur Thematik
und auRerdem soziale Kompetenz besitzen, um AuRerungen der Nutzer richtig
deuten zu konnen. Zu diesen AuRerungen, die sprachlich von der regionalen
Herkunft der Nutzer abhangig sind, kommen zuweilen noch Faktoren, die das
Geschriebene emotional und inhaltlich unterstreichen. Dazu gehdren unter anderem
Emoticons, wie in Abbildung 19 zu sehen, welche die Stimmungslage des Nutzers

zum Zeitpunkt des Posts wiederspiegeln sollen. Bei der Analyse der Posts muss

=] AW: Auf der Suche nach der absoluten Baitcaster Rolle

...AM??? Und die Frage ist jetzt wirklich ernst gemeint.

Also ohne synchrone Schnurfihrung fische ich nicht mehr. Hatte da ein sehr negatives Erlebnis mit meiner
ersten Norge BC, einer Abu Silver Max. Mal schnell ein paar kleine Seelachse am Nordkap stippen. Dann kam
der Knall =

Abbildung 19: Beispiel von Emoticon?

% vgl. Grimm, 2012, S.5.
& vgl. Zaefferer, 2011, S.25 ff.
& vgl. norwegen-angelforum.net.
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der Mitarbeiter diese Informationen in seine Bewertung mit einflieBen lassen.
Aufgrund der Fille an Daten sind es meist mehrere Mitarbeiter, die diese Analyse
vornehmen. Bei komplexen Sachverhalten oder ausgedehnten Threads kann es
vorkommen, dass mehrere Bearbeiter an einem Thema arbeiten. Daher sollte die
Bewertung moglichst neutral sein, um im Endeffekt Daten gleicher Qualitdt zu
bekommen. Diese generierten Daten werden nach Themenklassen sortiert und fir
die spatere Interpretationsphase vorbereitet. Die Ablage erfolgt dann in Form einer
Datenbank, um die gewonnen Informationen stets abrufbereit zu haben. Da dieser
Prozess sehr kraft- und zeitraubend ist, werden Uberlegungen angestellt wie der

Arbeitsablauf durch einen maschinellen Einsatz effektiver gestaltet werden kann.

4.2.2 Moglichkeit der automatischen Analyse

Seit einiger Zeit ist die Softwareindustrie bestrebt, menschliche Denkprozesse mittels
geeigneter Software zu imitieren und somit Arbeitsschritte zu vereinfachen oder gar
einzusparen. Doch leider gerat ein Softwareprogramm schnell an seine Grenzen,
denn um das menschliche Denken, mit Aufnahme des Sachverhalts, emotionaler und
inhaltlicher Deutung und Reaktion, zu imitieren, bedarf es einer umfangreichen
Programmierung. Zur genauen Deutung geschriebener Sachverhalte scheint es fur
eine Software leicht zu sein, unter Zuhilfenahme von Warterbiichern in elektronischer
Form, den Inhalt prinzipiell zu verstehen. In einem Forum jedoch werden samtliche
grammatikalischen Regeln, wie Grof3- und Kleinschreibung, Zeichensetzung,
Zeitformen, u.a., vernachlassigt. Zudem verwenden die Nutzer vermehrt
Abkirzungen, Emoticons, spezielle Szenewodrter oder einfach nur umgangs-
sprachliche Slangformulierungen, die eine Auswertung erschweren. Hinzu kommt die
mehr als menschliche Untermalung der Sprache mit Ironie und Sarkasmus. Diese
Faktoren stellen eine Software vor nahezu uniberwindbare Herausforderungen.
Erstrebenswert ist ein Programm das lernfahig ist und sich mit dem menschlichen
Zufuhren von Daten an die jeweiligen Gegebenheiten im Forum anpassen kann.
Obwohl dieses Stadium der Entwicklung noch nicht erreicht ist, kann der Einsatz von
Software bei heutigem Stand unterstiitzend eingesetzt werden.”® Durch den

strukturierten Aufbau eines Forums mit der Einteilung in Ober- und Unterklassen

7 vgl. Zaefferer, 2011, S.53-83.
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gelingt es einem Programm bei der Suche nach festgelegten Begriffen, die Orte der
Auffindung genau zu definieren und abzuspeichern. Des Weiteren besteht die
Moglichkeit durch die Einspeisung eines Algorithmus, dass die Software innerhalb
eines Threads die Haufigkeit des Auftretens der Suchbegriffe misst und
entsprechend priorisiert. Dieses Prinzip gleicht in etwa der Suchfunktion in einem
Forum, bei der nach Eingabe des Suchbegriffs ebenfalls nur die Threads anzeigt
werden, in denen das Suchwort vorkommt. In diesem Fall wird allerdings nicht nach
Prioritat sortiert, sondern grof3tenteils nach Aktualitdt. Zusatzlich zum Messen der
Haufigkeit des Auftretens ist das Programm in der Lage, Worter wie ,gut‘ und
,Schlecht zu interpretieren und den jeweiligen Posts innerhalb eines Threads zu
zuordnen. Dadurch findet vorab eine Bewertung statt. Ein Beispiel fir eine
softwarebasierte Losung bietet das Unternehmen Lexalytics. Anhand der folgenden
Abbildung mit selbstgewéhltem Beispiel wird aufgezeigt, wie ein Programm

Testinhalte analysieren kann und wo Probleme verborgen liegen.

Web Demo

Select your processing mode and language, enter your text in the box, and click 'Process Text':

@ Single Document ? Document Collection ? 7] Twitter mode ? Language: German -
r '
Hallo,

Current Character Count: 277 / 16384

Phrases are marked in original text based on their sentiment score as: Negative, Neutral, Positive.

The document sentiment iS: negative {-0.133)

Abbildung 20: Demoversion von Lexalytics™

Das Programm analysiert den Text und ermittelt die positiven und negativen
Attribute. Daraus wird eine allgemeine Stimmung des Inhalt abgeleitet und fur das
weitere Vorgehen mit positiv, negativ oder neutral bewertet. Im vorliegenden Beispiel
ergibt sich jedoch eine Fehlerquelle, denn der positive Ausspruch ,gar nicht so

unzufrieden“ wird vom Programm als negativ eingeschéatzt. Aus diesem Grund ist ein

74 .
lexalytics.com
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nachtragliches Gegenlesen von einem Mitarbeiter unabdingbar. Einen besseren
Ansatz bietet das Programm WebFountain der Firma IBM.” Diese deutlich
umfangreichere Software schafft es nicht nur die einzelnen S&tze mit positiv oder
negativ zu bewerten, sondern betrachtet gleichzeitig den Inhalt im Hinblick auf den
Gesamtkontext. Durch diese Rolleneinteilung lassen sich bspw. in einer
Themenklasse die wichtigsten Posts herausfiltern. Obwohl durch die Unterstitzung
technischer Anwendungen einige Arbeitsschritte erleichtern werden kdnnen, ist die
Fehlerquote bei der Analyse noch deutlich zu hoch, sodass die menschliche Mithilfe

erst einmal unverzichtbar bleibt.

4.3 Konzeptionelle Analyse

In den beiden vorstehenden Kapiteln, die verschiedene Mdglichkeiten manueller und
automatischer Analyse von Internetforen aufgezeigt haben, ist ersichtlich geworden,
dass die Verfahren mit gewissen Problemen behaftet sind. Bei einer manuellen
Suche und Auswertung ist der Mitarbeiter mit einer Vielzahl an Daten konfrontiert,
deren Analyse viel Zeit benétigt und dementsprechend kostenintensiv ist. Die
automatische Analyse ben6étigt lediglich zu Beginn einen hohen Zeit- und
Kosteneinsatz, amortisiert sich jedoch im Laufe der Betriebszeit. Das Problem hierbei
ist die zu hohe Fehleranfalligkeit. Gelingt es jedoch beide Verfahren zu kombinieren,
konnte dies ein erfolgreiches Vorgehen generieren. In Anlehnung an Zaefferer’® soll

dieses Verfahren im Folgenden erlautert werden.

Vor Beginn einer Datenerhebung aus einem Forum sollte eine klare Zieldefinition
stattgefunden haben. Dadurch lasst sich nach Abschluss der Analyse eine
Erfolgsmessung durchfiihren, indem das gesetzte Ziel mit dem erreichten Ziel
verglichen wird. Eine gute Zieldefinition wird durch die Einhaltung der S.M.A.R.T. —
Regel erreicht.”’Diese Regel besagt, dass ein Ziel spezifisch, messbar, anspruchs-
voll, realistisch und terminiert sein muss. Ist dies der Fall, wird mit der Identifikation
der moglichen Quellen begonnen. Dazu werden alle fir das Unternehmen relevanten

Foren ausgewéhlt und anhand der Zieldefinition mit dessen Untersuchungsobjekten

7 vgl. Zaefferer, 2011, S.77-80.

76 Zaefferer, Arne: Social Media Research, 2011.
77 vgl. Zaefferer, 2011, 5.94-97.
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abgetastet. Im Ergebnis generieren die Mitarbeiter eine nicht unerhebliche Daten-
menge, die relevante Beitrdge enthalt. Diese werden im Anschluss in ein
Datenbanksystem transferiert und zur Weiterbearbeitung aufbereitet. Mit Hilfe
verschiedener Filterfunktionen gelingt es nun, die Datenmenge in gewissem Umfang,
ihrer Relevanz entsprechend, zu selektieren. Ziel ist es eine minimale Datenmenge,
bei maximaler Anzahl an relevanten Beitragen, zu erhalten. Im nachsten Schritt geht
es um die Analyse der Daten und deren Inhalt. An diesem Punkt ist es sinnvoll, sich
entsprechender Software zu bedienen, da die vorliegende Datenmenge immer noch
sehr groR3 ist. Das Programm soll den Mitarbeiter, der weiterhin die oberste Instanz
bei dieser Analyse ist, gezielt bei der Untersuchung unterstiitzen. Voraussetzung fur
ein systemgestitztes Vorgehen ist das Vorhandensein einer Datenbank mit
Schlusselwortern, die zum Abgleich durch das System herangezogen werden. Dabei
kénnen schon im Vorfeld einzelne Wdrter mit Bewertungen versehen werden. Das
Programm muss in der Lage sein, nach diesen Schliusselwortern zu suchen und
diese im Hinblick auf die Anzahl des Vorhandenseins und deren Bedeutung zu
interpretieren. Diese Interpretation bezieht sich auf die Gewichtung der Aussagen,
denn es wird davon ausgegangen, dass bei steigender Zahl der gesuchten Begriffe
in einem Thread, die Wichtigkeit der darin enthaltenen Informationen steigt. Die
Software muss in der Lage sein, den Zusammenhang des Geschriebenen zu
verstehen und nicht nur Worter als einzelne Komponente zu sehen. Die eingangs
beschriebenen Probleme wie Rechtschreibfehler und Ironie stellen eine besondere
Anforderung an das Programm dar. Daher ist es unablassig, dass das Programm
lernfahig ist und fortlaufend erweitert wird. Nach einer Analyse vorliegender Schriften
bekommt der Mitarbeiter das Ergebnis vorgelegt und gibt dem Programm ein
Feedback. Sollte ein Sachverhalt falsch gedeutet worden sein, wird die korrekte
Deutung vom Mitarbeiter im System impliziert, sodass die Fehlerquote stetig
verringert wird. Bei falscher Rechtschreibung stellt dies keine grol3e Herausforderung
dar, denn die gespeicherten Wortlisten werden einfach um diese ,falsch®
geschriebenen Formulierungen erweitert. Die Deutung von Ironie ist dagegen um
einiges schwieriger. Abhilfe hierbei kann der Nutzer selbst schaffen, denn fir die
Unterstreichung ironischer Beitrage werden oft Emoticons benutzt. Das Programm ist
somit in der Lage diese Beitrage mit Emoticons herauszufiltern und eingangiger zu
untersuchen bzw. dem Mitarbeiter vorzulegen. Weiterhin kann die Bewertung

einzelner Beitrage in einem Thread auf die Gesamtheit der Beitrdge in besagtem
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angewendet werden. Sollten die Verfasser der Beitrage in einem Thread durchweg
positiv Uber bspw. ein Produkt urteilen, missen nicht die gesamten Beitréage intensiv
analysiert werden, sondern die positive Grundhaltung wird vererbt und somit auf alle
Beitrdge angewendet. Nachdem die Foren identifiziert und die Daten erhoben
wurden und das System die Beitrage analysiert hat, muss nun eine Gewichtung der
Informationsquelle stattfinden. Dazu werden Kennzahlen herangezogen, die tUber die
Wichtigkeit der Beitrage Auskunft geben konnen. Diese Kennzahlen kdnnen die
Anzahl der Aufrufe der Threads, die Hits, sein, zudem die Anzahl der Beitrage und
der verschiedenen Autoren, die durchschnittliche Antwortzeit und die Aktivitat eines
Autors. Speziell im letzteren Fall unterscheidet die Wissenschaft zwischen Heavy
und Light Usern. Heavy User sind sehr aktiv im Schreiben von Beitragen Uber einen
langen Zeitraum und werden daher als Meinungsfiihrer betitelt. Light User hingegen
schreiben selten Beitrage und haben sich eher dem aktiven Lesen verschrieben,
wodurch diesen eine geringe Bedeutung zukommt. Aus diesen Kennzahlen lassen
sich Werte generieren, die einen Thread hoher bzw. niedriger gewichten.
Abschlieend zum Analyseverfahren ist es niemals verkehrt die Liste, der zu
suchenden Begriffe, um die des Wettbewerbs zu erweitern, um im gleichen
Arbeitsgang eine Benchmarkanalyse durchzufuhren. Letztendlich bedarf es noch
einer geeigneten Auswertung der Ergebnisse, die abhangig von der gewiinschten
Darstellung in Schriftform oder in Diagrammen durchgefihrt werden kann.
Diagramme bieten an diesem Punkt die Mdglichkeit, Vergleiche zu ziehen und den

Sachverhalt mit Hilfe von Kennzahlen periodisch aufzuzeigen.

5. Anwendung der Verfahren

5.1 Einfihrung

An dieser Stelle der Arbeit liegen nun alle theoretischen Grundlagen vor, mit denen
sich eine Konzeption, fur die Entwicklung eines Produkts unter Zuhilfenahme der
Informationsquelle Internetforum, entwickeln lasst. Nachdem das Instrument des
QFD mit seinem HoQ separat betrachtet und in seiner Grundgesamtheit erlautert
wurde, soll es nun dazu dienen, die im Folgenden erhobenen Daten, auszuwerten.

Aufgrund des enormen Umfangs und der fehlenden Gestalt eines Unternehmens
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wird im Speziellen die Phase 0 betrachtet. In dieser Phase spielt die Informations-
beschaffung eine elementare Rolle und muss daher umfassend analysiert werden.
Aus vorliegend erorterten Grinden der enormen Relevanz von Internetforen, sollen
diese die Grundlage fur die gesuchten Informationen bilden. Untersuchungsobjekt
und somit der Angelbranche zugehdrig, wird eine Angelrute sein, die es Anhand
einer Zielformulierung und im Vergleich mit einem Wettbewerbsprodukt zu betrachten
gilt. Die aus der Untersuchung gewonnen Daten werden dann, aufbereitet und
interpretiert, in die Phase 1 des QFD Prozesses ubertragen. In dieser Phase werden
die technischen Merkmale erhoben, die den Grundstein fur die Produktplanung
legen. Das Ziel dieser Erhebung ist es, auf die Wichtigkeit der Forennutzung
aufmerksam zu machen und mit der Kombination aus QFD und Internetforum ein
Instrument aufzuzeigen, das effektiv, zeit- und kostensparend eingesetzt werden

kann.

5.2 Versuchsaufbau

5.2.1 Rahmenbedingungen

Fur eine umfangreiche und sehr detaillierte Datenerhebung nebst Analyse, ist es
unbedingt notwendig im Vorfeld der Untersuchung die Situation und das Umfeld des
Unternehmens zu kennen. Dazu gehdren in erster Linie die Zielgruppen, an die sich
die Produkte richten sollen und welche fir eine Datenerhebung in Frage kommen.
Des Weiteren sollte sich das Unternehmen dartber im Klaren sein, wo Stéarken und
Schwéachen aber auch Moglichkeiten und Risiken innerhalb der Unternehmung zu
finden sind. Hinzu kommt die Wettbewerbssituation, die es richtig zu deuten gilt. Fur
die folgende Untersuchung wird davon ausgegangen, dass diese Bedingungen im

Vorfeld der Datenerhebung erfillt wurden.

5.2.2 Untersuchungsobjekt

Wie einleitend beschrieben, nimmt diese Arbeit Bezug auf die Angelbranche, da
diese eine gute Synthese aus Emotion und Technik darstellt. Aus diesem Grund ist
die Anwendbarkeit auf andere Industriezweige durchaus gegeben. Die Untersuchung

wird anhand einer Angelrute durchgefihrt, die im Vorhinein bewusst ausgewahlt
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wurde. Da fir die Untersuchung im HoQ auch der Wettbewerb herangezogen wird,
soll ebenso ein geeignetes Konkurrenzprodukt untersucht werden. Im Folgenden
werden die Produkte vorgestellt und die Auswabhlkriterien kurz erlautert.

Quantum Crypton Shotgun Vol 2

e Lange in cm: 210 — 300

e Wurfgewichting: 0—75

o 2 —teilig

e @ Transportlange in cm: 131,4
e (J Gewichtin g: 145

e @ Preisin€: 101,62

Abbildung 21: Quantum Crypton Shotgun Vol 2’

Greys Prowla GS Lure & Spin

e Langeincm: 213 — 305
Wurfgewicht in g: 5 — 80

2 —teilig

@ Transportlange in cm: 138,8
| e (J Gewichting: 171
e JPreisin€: 100,32
Abbildung 22: Greys Prowla GS Lure & Spin”°

Zur Gewinnung einer grof3eren Datenmenge wird die gesamte Rutenserie betrachtet
und nicht eine einzelne Rutenvariante. Ein weiterer Grund hierflr ist das mogliche
Favorisieren der Kunden fir eine Variante, die eventuell Ruckschlisse auf ein
maogliches Eleminieren einer anderen ziehen lasst. Die Abbildungen zeigen die
beiden Untersuchungsobjekte, die wie folgt verglichen wurden. Ausgehend von den
Produktmerkmalen der Hersteller, wurden Durchschnittswerte der technischen
Eigenschaften ermittelt. Dazu wurde der Quotient aus den Summen der einzelnen

Eigenschaften und der Gesamtzahl der Modellvarianten gebildet. Der Preis wurde

78 Zebco Europe, 2014.
7 Petri-discount.de, 2014.
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durch das gleiche Verfahren generiert. Grundlage hierfir war der Verkaufspreis des
groBten Online-Versandhauses Askari®®. Beide Angelrutenserien bedienen den
Bereich der Spinangelei, eine methodische Kategorie des Angels, bei der zumeist mit
Kunstkddern auf Raubfische geangelt wird. Die vorliegenden Grinde zeigen, dass
beide Produktserien fast identische Merkmale aufweisen und daher optimal fir einen

Vergleich sind.

5.2.3 Vorgehensweise

Nach der Auswahl der Untersuchungsobjekte erfolgt nun eine Zieldefinition, anhand
derer sich das weitere Vorgehen orientiert. Ist das Ziel klar und verstandlich
formuliert, geht es im nachsten Schritt daran, die mdglichen Quellen der
Informationen zu orten. Aufgrund fehlender Analysesoftware wird dazu eine
Suchmaschine aus dem Internet bedient, die zum einen nach den Begrifflichkeiten
der Produkte und zum anderen nach Angelforen allgemein suchen soll. Die Relevanz
der Foren wird innerhalb der ersten zwei Ergebnisseiten der Suchmaschine und
anhand der Mitgliederzahlen bewertet. AnschlieRend werden die ausgewahlten
Quellen nach relevanten Beitrdgen durchsucht. Hierfir wird zusatzlich die
Suchfunktion des jeweiligen Forums genutzt. Zur Uberprifung der Qualitat der
Beitrage wird ein exemplarischer Test durchgefuhrt, bei dem ausgesuchte Mitglieder
eines Forums, eine Angelrute anhand eines Fragebogens bewerten sollen. Dieser
Fragebogen wurde im Vorhinein von den dazugehdrigen Produktentwicklern
beantwortet, sodass sich Vergleiche im Hinblick auf das fachliche Wissen der
Forennutzer und somit deren Beitragsqualitat ziehen lassen. Nachdem Beitrage
gefunden und Daten erhoben wurden, werden diese aufbereitet und unter
Zuhilfenahme von Affinitdtsdiagrammen kategorisiert. Nun folgt die Phase der
Interpretation der Aussagen und Ubersetzung in primare, sekundare und tertiare
Anforderungen. Letztlich werden daraus die technischen Merkmale ermittelt, die
zusammen mit den Kundenanforderungen in das erste HoQ eingetragen werden.
Dieses qilt es nun phasenweise zu analysieren, indem die Werte miteinander

verglichen werden.

80 Angelsport.de, 2014.
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5.3 Durchfihrung der Untersuchung

5.3.1 Zielformulierung

Bei der Untersuchung soll sich an dem priméaren Ziel — Optimierung der bestehenden
Produktreihne — orientiert werden. Dafir wird die Zielformulierung detaillierter
betrachtet und um wichtige Faktoren ergénzt, die das Ziel messbar und

anschaulicher machen sollen. Im Detail ist das Ziel wie folgt definiert:

Wie bewerten die Kunden die bestehende Produktreihe Quantum Crypton Shotgun
Vol 2 im Hinblick auf die Produkteigenschaften. Gibt es mdgliche Verbesserungs-
vorschlage zur Optimierung der nachsten Generation, geplante Markteinfihrung 6

Monate ab Datum der Datenerhebung.

5.3.2 Die Suche nach Informationsquellen

Fur die Suche nach Informationsquellen wird die Suchmaschine Google verwendet,
da diese mit 90,5%%" Marktanteil in Deutschland die gréRte und detailreichste ist. Im
Folgenden werden die Ergebnisse dieser Suche, den Begrifflichkeiten entsprechend,

dargestellt und nach ihrer Abfolge im Suchergebnis sortiert.

Begriff: Angelforum (Mitgliederzahl)

1. Norwegen-Angelforum (13.326) 10. Fisch Hitparade (94.271)

2. Anglerboard (124.283) 11. Angelforum Flensburg  (556)

3. Angelforum Raubfischfreunde  (988) 12. Kayak Angelforum (1.008)

4. Angelforum Hamburg (872) 13. Angler Talk (117)

5. Angelforum.at (unter 100)  14. Deutschlandangeln (9.665)

6. Angelforum Bayern (4.230) 15. Anglernetz (1.645)

7. Das Angelforum (1.084) 16. Mitangeln (unter 100)
8. Forum . Angelsport (3.003) 17. Angelforum Brandenburg (unter 100)
9. Anglerforum Schleswig Holstein (5.843)

81 vgl. statista.com, 2014.
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Beqriff: Quantum Crypton Shotgun Vol 2

1. Anglerboard

2. Anglerforum Schleswig Holstein

Begriff: Greys Prowla GS Lure & Spin

1. Anglerboard
2. Fischerforum Schweiz
3. Fishing-For-Men

4. Anglerforum Schleswig Holstein

Eine Veranderung der Begrifflichkeiten wie bspw. Quantum Crypton Shotgun Vol 2 in
Quantum Crypton brachte zwar mehr Ergebnisse, diese bezogen sich jedoch
grotenteils auf andere Ruten, die diese Bezeichnung enthalten bzw. auf &ltere
Produktserien. Vorliegend haben beide Begriffe Ergebnisse in mehreren Angelforen
geliefert. Diese Foren missen definitive mit in die Suche nach Beitrdgen
aufgenommen werden. Der Begriff Angelforum hat ebenso Ergebnisse generiert, die
fur die Folgebetrachtung nach ihrer Mitgliedszahl sortiert und ausgewahlt werden.
Diese beiden Herangehensweisen haben gezeigt, dass durch die Eingabe der
Produktbegriffe, zusatzlich Foren gefunden werden koénnen, die beim Begriff
Angelforum nicht bzw. sehr spat im Ergebnis erscheinen wirden. Letztlich werden flr
diese exemplarische Studie die Foren mit einer Mitgliederzahl tGber 1000, sowie die

bereits durch die Produktbegriffe generierten Foren, ausgewabhilt.

5.3.3 Datenerhebung

Nachdem die Quellen in Form von relevanten Angelforen ausgewahlt wurden, wird
damit begonnen, nach Beitrdgen zu suchen, die wichtige Informationen enthalten.
Am nachfolgenden Beispiel soll demonstriert werden, nach welchen AuRerungen
primar gesucht wird, wie diese gedeutet werden kdénnen und welche zusétzlichen

Informationen in den Beitrdgen verborgen sind.
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M 09.09.2013, 12:18 #

vermesser | AW: Schwere Spinnrute gesucht

Hecht-mit-Blinker-Bezwinger :
4 Ja, werde ich machen.

Um das vielleicht klarer zu formulieren: Ich suche eine richtig schwere Gummirute, keine Pilkrute im
eigentlichen Sinne.

Meines Erachtens sind Pilkruten aktionsmaBig eher Blech- und Wobblerruten, was zum Pilken
passt...wenn man allerdings vom Kutter faulenzen- oder jiggen will, braucht man tbermaBig schwere
Kopfe, um eine saubere Rickmeldung zu bekommen.

Dabei seit: 04.2007

Ort: Neuruppin / Rostock
Lutten Klein

Alter: 32

Beitrage: 4.821

3k 3 nd um die ich Angst bekomme, wepn ich mal einen Dorsch heben muss...sie
Themenstarterj |st zu nahe‘@n ihren Grenzen|bei der Angelei und dazu noch ur Swimbaits, was auch fir d|e

fur den Zweck ne Quantum Crypton Shotgun II, die hat allerdings einen so
das es Uber den Tag Krampfe gibt...und ne GutJahr X-Blade, die mir dafur

Abbildung 23: \ pR N

Post zur Quantum \ ~< N
Crypton Shotgun Vol 2%

schlechter Griff wenig belastbar Lange

Aus diesem einen Beitrag lassen sich schon drei Merkmale herausziehen, die darauf
schlieBen lassen, dass der Angler gern eine Verbesserung der Rute, in die von ihm
gewunschte Richtung héatte. In diesem Fall misste die Beschaffenheit des Griffs
verbessert, die Rute kirzer und Belastungskurve angehoben werden. In dieser Art
und Weise werden die Foren durchsucht und relevante Begriffe bzw. Wortgruppen
erhoben. Des Weiteren lassen sich aus den Beitragen Informationen herausfiltern,

die Aufschluss uber die Qualitéat des Beitrags geben. Wie
vermesser

i , in Kapitel 4.3 beschrieben werden die Forennutzer nach
Hecht-mit-Blinker-Bezwinger

der Anzahl ihrer verfassten Beitrage in Heavy und Light
User eingeteilt. Heavy User sind erfahrene Nutzer Uber

einen langeren Zeitraum und besitzen somit gewisse

Kompetenz, was sie letztlich zu Meinungsfuhrern macht. In

Dabei seit: 04.2007 der folgenden Abbildung ist der sogenannte Avatar des
Ort: Neuruppin / Rostock . ] . . ]

Ltlltten Klein Users Vermesser zu sehen. Dieser gibt Auskiinfte Uber die
Alter: 32

Beitrage: 4.821 Mitgliedszeit, den Herkunftsort, das Alter und die Anzahl
Ehemenstarer der verfassten Beitrage. In diesem Fall ist der User seit
Abbildung 24: fast sieben Jahren aktiv und hat in dieser Zeit 4.821
Daten eines Forennutzers Beitrage geschrieben. Somit muss dieser Post hoher

bewertet werden als bspw. der Post eines Users, der vielleicht erst kurze Zeit im
Forum aktiv ist und wenig Beitrdge verfasst hat. Sicherlich gibt es bei dieser
Einschatzung Ausnahmen, angewandt auf eine grof3e Zahl von User, bestatigt sich

dieser Sachverhalt jedoch. Die Erhebung der Daten und deren Ergebnisse wird im

8 Anglerboard.de: Beitrag von User Vermesser.
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nachsten Schritt strukturiert und mit Hilfe von Affinitatsdiagrammen dargestellt. Dies

soll eine bessere Ubersicht gewahrleisten, um die darauffolgende Interpretation

durchfuihren zu kdnnen. Fur die Quantum Crypton Shotgun Vol 2 Serie lie3en sich

ein Fille von Beitragen finden, in denen konstruktiv Uber Produkteigenschaften

diskutiert wurde. Die Autoren dieser Beitrage lassen sich eindeutig den Heavy Usern

zuordnen, da ca. 90 % des Geschriebenen von Nutzern kam, die wahrend ihrer

Mitgliedszeit zwischen 2.500 und 13.400 Beitragen verfasst haben. Zudem sind die

besagten Heavy User alle langer als 6 Jahre im jeweiligen Forum aktiv.

Ergebnisiibersicht der Beitragssuche

ungunstiger Griff
zu lang
wenig belastbar

Spitzenring zu klein

fehlende Gewichtsklassen-

unterteilung

zu wenig Ringe

e anderer Rollenhalter

e Griff zu kurz

e fehlende Ha

kendse

e gutes Design/ o

Eyecatcher
e teilweise Qu

mangel

alitats-

Rollenhalter
unangenehm

Griff muss langer
ein Ring mehr
etwas straffer bitte
schones Design

keine Ose fiir Haken

Obwohl das Feedback der Kunden grof3tenteils positiv ausfallt, gibt es doch gewisse

Beanstandungen, die in den Beitrdgen verborgen liegen. So kristallisieren sich auf

den ersten Blick die Begriffe Design, Rollenhalter, Griff, Ringe und Hakendse heraus.

Design

gutes Design

Eyecatcher

|| muss langer

schones
Design

Griff

ungunstig

-

zu kurz

Abbildung 25: Ergebnisse der Beitragssuche Quantum

Rollen-
halter

unangenehm

anderer /
Marke

Aufbau

richtige Lange
belastbar
| Anzahl Ringe

Spitzenring zu
klein

Hakendse

|| Wurfgewichts-
klassen
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Fur das Wettbewerbsprodukt, die Greys Prowla GS Lure & Spin Serie wurden
ebenso relevante Beitrdge gefunden, die jedoch zu grol3en Teilen von Nutzern
verfasst wurden, die weniger als 200 Gesamtbeitrage haben. Daher missen diese
Daten kritisch hinterfragt werden und kdnnen nicht mit der gleichen Gewichtung, wie

jene der Quantum Cypton Shotgun Vol 2 Serie, behandelt werden.

Qualitat _ Griff _ Positiv _Aufbau
5von 7 zu schmal Hakendse zu steif
gebrochen B — —

zu kopflastig

Bruch zu kurz Wurfgewichts-
- - |
klassen | zuhart
Bruch hinter B kein_e
| Steckverbin- Ausgleichs-
dung gewichte

Abbildung 26: Ergebnisse der Beitragssuche Greys Prowla

Qualitatsmessung der Nutzer

Wie vorstehend beschrieben, muss neben der reinen Datenerhebung auch eine
Bewertung der Qualitat der Daten stattfinden. Aus diesem Grund, wie in Kapitel 4.3
erlautert, teilt die Wissenschaft die Nutzer eines Forums in Heavy und Light User ein.
Durch eine exemplarische Testreihe hat der Autor versucht herauszufinden, ob die

Heavy User ihrer Rolle als Meinungsfiihrer gerecht werden.

Testaufbau:

Es werden 5 Forennutzer mit jeweils mehr als 1.000 verfassten Beitragen
ausgewahlt, die eine Angelrute anhand eines Fragebogens bewerten sollen. Der
gleiche Fragebogen wird parallel von den Produktentwicklern der Angelrute
ausgefullt, die sich bereits im Vorfeld der Untersuchung dariber im Klaren sind,
welche Mangel an der Rute behoben werden missen. Der Vergleich der
Bewertungen, der Forennutzer mit denen der Produktentwickler, soll im Ergebnis

Ruckschliusse in Bezug auf die Qualitat der ausgewéahlten Heavy User zu lassen.
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Durchfiihrung:

Bei der Testreihe geht es um die Angelrute: Quantum Crypton Shotgun Vol 2,
Wurfgewicht 45g, Lange 2,70m. Da diese Rute dem Spin- und leichten
Meeresangelbereich zugeordnet werden kann, erfolgte die Suche nach potentiellen
Heavy Usern im Norwegen Angelforum. Dieses Forum widmet sich dem
Meeresangeln, betreibt aber auch Unterthemen im Bereich StuRwasserfischerei. Fur
die Auswahl der Teilnehmer wurde im Speziellen in diesen Themen nach aktiven
Heavy Usern gesucht. Letztlich generiert wurden die User (Beitrdge, Mitglied seit):
Blaufisch2004 (1.624, 08.2006) toren (1.024, 02.2011) Schwabe (2.799, 08.2004)
Jens24 (1.860, 03.2008) Hermi (6.345, 01.2007). Alle funf Nutzer haben mehr als
1.000 Beitrage verfasst und sind mehr als drei Jahre in diesem Forum aktiv. Der
Fragebogen, siehe Anhang, ist relativ einfach aufgebaut und behandelt
vordergrindlich die ersichtlichen Produkteigenschaften, wie bspw. Gewicht, Lange,

Optik. Im Folgenden werden die Ergebnisse der Untersuchung grafisch dargestellt.

Ergebnis:

Vergleich Entwickler / Heavy User

100% -~
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0%

=¢—Heavy User

Prozent

== Entwickler

4. 5. 6. 7. 8 91 92 93 10. 11. 12. 13. 14. 15.

Fragen

Abbildung 27: Vergleich Entwickler / Heavy User

Dieser Vergleich zwischen Produktentwicklung und Heavy Usern muss natirlich

kritisch betrachtet werden und hangt stark von personlichen Empfindungen und den
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Fragestellungen ab. Zudem wird das Ergebnis mit Sicherheit bei einer grol3eren
Anzahl an Probanden und einem intensiveren Fragenkatalog in eine jeweilige
Richtung korrigiert. Bei der vorliegenden Erhebung werden die Antworten der
Entwickler auf 100 % gesetzt. Dem gegeniber steht jeweils der prozentuale Anteil, je
Frage, der gleichen Antworten seitens der Heavy User. In der Gesamtheit lasst sich
eine durchschnittliche Ubereinstimmung der Antworten von 60 % generieren. Obwohl
die Nutzer eines Forums, die Angelei gro3tenteils nur im Hobbybereich betreiben,
kann schlussfolgernd davon ausgegangen werden, dass besagte mit ihrem Wissen
relativ nahe an dem der Produktentwickler sind. Aus diesem Grund muss den
Beitrdgen der Heavy User eine gréf3ere Bedeutung zukommen, als denen der Light

User.

5.3.4 Interpretation der Daten

Im Folgenden werden die Daten aus den Beitragen, dargestellt in Abbildung 25,
dahingehend interpretiert, dass sich daraus primare, sekundare und tertidre
Anforderungen generieren lassen. Das Vorgehen in dieser Phase bedarf aul3erster

Sorgfalt, denn letztlich werden die Eingangsgrof3en fur das erste HoQ ermittelt.

Primére Forderung Sekundére Tertidre Forderung | Technische Ubersetzung
Forderung
Eyecatcher — ansprechendes
Optik Design
tolles Design
Grifflange
guter Vordergriff — erhéhen
Optimierung der Handling N Markenrollenhalter
guter )
Eigenschaften der Rollenhalter
Hakendse
Angelrute Einhdnger | —
) Modellvielfalt
gute Lange I — (Linge)
gute Qualitit | rym—ls Fehlerquellen
Aufbau
Ringanordnung | vy Anzahl Ringe
vergroRRern
Wurfgewicht X
W -
eingrenzen i — UI.’fge?/wchts
einteilung

Abbildung 28: Interpretation der Anforderungen
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Nach Ermittlung der Kundenanforderungen im Hinblick auf die Optimierung der Rute

und der Ubersetzung besagter in technische Merkmale, kénnen diese Daten als

Eingangsgrof3en in das erste HoQ ubertragen werden. Die folgende Abbildung stellt

das ausgefullte HoQ in der ersten Phase des QFD grafisch dar.

Abbildung 29: HoQ fiir Quantum Crypton Shotgun Vol 2

Q
(o]
A
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{t maximieren
U, minimieren
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Das vorliegende HoQ wird nun umfassend analysiert und in Bezug auf die

wichtigsten ZielgroRen untersucht. Nach der Ermittlung dieser Zielgrof3en, die

WAS'’s, welche potentiell die Eingangsgrofen fur das HoQ der Phase 2 des QFD-

Prozesses darstellen, muss dariber entschieden werden, ob eine Weiterfihrung des

QFD sinnvoll ist. Hat die erste Phase bereits aussagekraftige Ergebnisse generiert,
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ist es nicht zwangslaufig erforderlich, weitere Zeit und Kosten fir die darauffolgenden
Phasen zu investieren. Am vorliegenden Beispiel lassen sich diese relevanten
ZielgréRen gut ersichtlich ablesen. Die Kombination aus absoluter Bedeutung und
Einschatzung aus Kunden- und Techniksicht ergeben am Beispiel der Quantum
Crypton Shotgun Vol 2 Serie die ZielgréRen: Grifflange erhéhen, Markenrollenhalter,
Hakenose und eventuell noch Wurfgewichteinteilung. Das grof3te Augenmerk liegt
hierbei auf der fehlenden Hakendse und dem schlechten Rollenhalter, da diese

GroRRen im Vergleich zum Wettbewerb erheblich schlechter bewertet wurden.

Gemal der Empfehlung seitens des Autors ware der QFD-Prozess an dieser Stelle
beendet, da die Phasen 0 und 1 sehr aussagekraftige Ergebnisse erzielt haben. Ein
weiterer Grund fir diese Empfehlung ist die geringe technische Komplexitat des
untersuchten Produkts, wodurch eine weitere Planung der Prozess- und

Verfahrensweise uberflissig ist.

6. Fazit und Ausblick

Die vorliegende Arbeit hat den Prozess des QFD im Detail beschrieben und ist dabei
insbesondere auf die Verfahrensweise und die damit verbundenen Chancen fir ein
Unternehmen eingegangen. Die Nutzung dieses Instruments soll dabei nicht nur der
Analyse von Kundenanforderungen dienen, sondern wichtiger Bestandteil der
unternehmerischen Politik werden. Der Wettbewerbsdruck und die rasant voran-
schreitende Zeit des Konsums, verlangt die gezielte Ausrichtung am
Kundenbedirfnis. Damit einhergehend gilt es diese Anforderungen auf einem
schnellen Weg, unter Berucksichtigung der Kosten, zu ermitteln. Aus diesem Grund
spricht diese Arbeit die klare Empfehlung aus, sich der Informationsquelle
Internetforum zu bedienen. Die Bedeutung umfangreicher Befragungen mit Hilfe von
Interviews oder Fragebdgen wird zunehmend Uberflissig, da die Meinungen und
Bedurfnisse der Kunden bereits in geschriebener Form vorliegen. Es bedarf lediglich
einer geeigneten Art und Weise der Datenerhebung. Dafir stellt diese Arbeit ein
Instrument zur Verfigung, mit dessen Hilfe es gelingen soll, die relevanten Daten
gezielt zu ermitteln. Die Synthese aus manueller und systemgestutzter Forenanalyse

bietet diese Mdoglichkeit. Gelingt es nun die beiden Verfahren QFD und gezielte
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Forenanalyse in Einklang zu bringen, entsteht daraus ein Instrument mit enormem
Potenzial. Anhand des Beispiels der Angelrute wurde versucht, die mdgliche
Anwendung dieses Instruments, zu demonstrieren. Aufgrund fehlender Software
wurde die Forenanalyse manuell durchgefihrt, hat dabei aber trotzdem eine Fiille
relevanter Beitrage generiert. Die daraus geschlussfolgerten Anforderungen missen
sicherlich kritisch betrachtet werden, da der subjektive Einfluss des Autos nicht
ganzlich ausgeschlossen werden kann. Trotz allem wurden Zielgro3en ermittelt, die
im direkten Vergleich zu den Beitragen der Verfasser im Forum, sehr aussagekraftig
sind und fir eine Umsetzung absolut empfehlenswert. Die Tatsache, dass bei
diesem Beispiel die Untersuchung nach der ersten Phase enden kann, liegt an der
geringen Komplexitat des Produkts. Bei elektronischen Gegenstanden bspw. wird
eine groRe Zahl an technischen Merkmalen ermittelt, die es zu interpretieren und
phasenubergreifend zu planen gilt. Letztlich ist es die Entscheidung des
Unternehmens, wie detailliert das Vorgehen gestaltet und ob die Kundenidee Teil der
Firmenpolitik werden soll. Durch den technischen Fortschritt wird es sicherlich in
naher Zukunft geeignete Software geben, die das Analysieren von Foren gezielt
durchfuhren kann. Dadurch lasst sich ein stetiges Meinungsbild der Kundschaft
bilden, woraufhin zielfihrend geplant werden kann. Zusammen mit dem QFD wird
daraus ein zeit- und kostensparendes Instrument fir eine effektive

Produktentwicklung.
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1. Fragebogen
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1. Fragebogen

BB R A R L T
L A AT e

Fragebogen zur Angelrute Quantum Specialist Crypton Shotgun Vol 2 Wg. 45q, L.
2,70m im Rahmen meiner Bachelor-Arbeit an der HAW Hamburg

Datum:

Guten Tag, im Rahmen meiner Bachelor Arbeit zum Thema "...effektive Produktentwicklung am Beispiel
der Angelindustrie und mit Hinblick auf Angelforen..." wirde ich e bitten den Fragebogen zur Angelrute

Q5 Crypton Shotgun Vol 2 auszufillen.
{ Alle Daten werden vertraulich behandelt und dienen lediglich der Analyse fiir meine Bachelor-Arbeit |

Allgemeine Statistik

1. Geschlecht
Bifte ein Kreuz setzen

Mannlich
Weiblich

2. Wie alt sind Sie?
Bitte ein Kreuz setzen

<18
18- 28
29-38
39-43
49 -58
258

3. Welchen Berufsstand haben Sie?
Bitte ein Kreuz setzen

Student) Schiiler
Angestellter
Selbststandig
Arbeitssuchend
Rentner|

4. Wie ist der erste Eindruck von der Rute?
Bitte ein Kreuz setzen

Dsellr gut Dgut Ddun:hsl:hni'ttl'u:h Dsd'lledlt

5. Wie beurteilen Sie die Verarbeitung?
Bitte in Kreuz setzen

DEE'IF gut Dgut Ddurd15|:l1ni'ttl'u:l1 Dﬁd‘HEd‘lt

Xl



6. Wie beurteilen Sie die Lange?

Bitte ein Kreuz setzen

Dgenau richtig Dg:ut Dzu kurz

7. Wie beurteilen Sie die Lange des Griffteils?
Bitte ein Kreuz setzen

Denau richtiz Dgut Dzu kurz

8. Wie beurteilen Sie das Material des Griffes?
Bitte ein Kreuz setzen

Elgenau richtig Dzu weich Dzu hart

Freitext

Dzu lang

9. Wie beuwrteilen Sie die Rutenringe?

9.1 GroBe Bitte ein Kreuz setzen
Dgenau richtig Dzu klein Dzu groB

5.2 Anordnung

Denau richtig Dzu eng D:u weit auseinander

3.3 Anzahl

Dgenau richtig Dzu wenige Dzu viele

10. Wie beurteilen Sie den Rollenhalter?

Bitte ein Kreuz setzen
Ekenau richtig Elzu klein Dzu grof

Freitext

11. Wie beurteilen Sie die Balance?

Bitte ein Kreuz setzen

Dgut ausbalandiert Dl:c-pﬂastig Drﬁcklanig

12. Wie beurteilen Sie die Biegekurve?
Bitte ein Kreuz setzen

Dgenau richtig Dzu klein D:u grof

Xl



13. Wie beurteilen Sie die Spitzenaktion?

Bitte ein Kreuz setzen

Dgenau richtig Dzu weich Dzu hart

14. Wie beurteilen Sie das Wurfgewicht?
Bitte ein Kreuz setzen

Ekenau richtig Dzu klein D:u grof Dmnsﬁges

Freitext

15. Wie beurteilen Sie das Preis/Leistungsverhaltnis?

T T o

Freitext
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