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Zusammenfassung Die Informationstransparenz ist zum Spiegelbild der Offenheit
von Unternehmen geworden. Ein Beispiel dafiir ist die Erfassung und Veroffentli-
chung von Kundenrezensionen im Internet. Thre Bedeutung nimmt vor dem Hin-
tergrund der Verlagerung von Kaufentscheidungsprozessen vom stationdren Handel
ins Internet auch in analog geprigten Branchen wie der Automobilindustrie zu. In
der gesamten Prozesskette von der Datenerhebung, {iber das Text Mining bis hin zur
Publikation ergeben sich durch den Aspekt der Offenheit zahlreiche Potentiale, aber
auch Risiken. Diese werden zunichst literaturbasiert herausgearbeitet.

Mit Hilfe einer Fallstudie eines international angelegten Projekts fiir die Feldarbeit
und die Verarbeitung von Kundenrezensionen im Automobilsektor, werden Praxis-
erfahrungen aus Sicht beteiligter Fachexperten zusammengefasst. Im Zuge dessen
werden Potentiale, Hiirden und Handlungsempfehlungen im Umgang mit Kunden-
rezensionen hinsichtlich des Aspekts der Offenheit herausgearbeitet. Im Ausblick
wird abschliefend die wachsende Relevanz der Informationstransparenz diskutiert.

Schliisselworter Kundenrezensionen - Informationstransparenz - Offenheit -
Kundenintegration
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Information Transparency as an Opportunity on the Example of
Customer Reviews in the Automotive Industry

Abstract The transparency of information has become a reflection of the openness
of companies. One example of this is the recording and publication of customer
reviews on the Internet. Their importance is increasing against the background of
the shift of purchasing decision processes from stationary trade to the Internet, even
in analogous sectors such as the automotive industry. In the entire process chain
from data collection, text mining all the way to publication, the aspect of openness
raises numerous potentials, but also risks. These will first be worked out on the basis
of literature.

With the help of a case study of an international project for field work and the
processing of customer reviews in the automotive sector, practical experiences are
summarized from the perspective of interviewed experts. In this respect chances,
hurdles and recommendations for action in handling customer reviews are worked
out, while setting a spotlight on the aspect of openness. Finally, the growing rele-
vance of information transparency is discussed in the outlook.

Keywords Customer reviews - Transparency of information - Openness -
Customer integration

1 Offenheit im Umgang mit Kundenrezensionen

Die Digitalisierung bietet neue Moglichkeiten, Innovation mit dem Kunden entlang
der Wertschopfungskette zu gestalten (Abdulrahman und Bach 2013). Im Zuge der
Etablierung des Internets als eines der wichtigsten gesellschaftlichen Informations-
und Kommunikationsmedien hat sich der Kommunikationsprozess zwischen Unter-
nehmen und Kunden grundlegend verindert: ausgehend von einer eindimensionalen
Kommunikation — vom Unternehmen zum Kunden — hin zu einer interaktiven Kom-
munikation zwischen den Kunden und dem Hersteller (Haug und Kiiper 2010).
Offenheit im Umgang mit Kundenfeedback wird zum Wettbewerbsfaktor (Younis
2015).

Kunden erwarten nicht nur eine hohe Informationstransparenz, sondern wollen
auch selbst ihre Erfahrungen, beispielsweise in Form von Kundenrezensionen (KR)
teilen und Produkte und Dienstleistungen aus einer aktiven Rolle heraus mitgestalten
(Bruhn und Stauss 2009). KR sind im Kontext der Offenheit ein wichtiges Medium,
weil sie einerseits aus Konsumentensicht sicherstellen, dass auch kritische Stimmen
gehort werden und andererseits Innovationsimpulse fiir den Hersteller bereithalten
(Dettweiler 2018).

In der Literatur gibt es zahlreiche Begriffe fiir Online-Kundenbewertungen wie
. Kundenrezensionen®, ,,Kundenartikulation im Internet*, ,,Online-Kundenfeedback*
oder ,,Online-Nutzerrezensionen® (Dettweiler 2018; Charlton 2012), die im Rahmen
dieser Arbeit synonym verwendet werden. Die genannten Begriffe bezeichnen eine
positive, neutrale oder negative Kommunikation iiber ein Produkt, eine Dienstleis-
tung, eine Marke oder einen Anbieter, die von Verbrauchern verfasst und online
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verdffentlicht wird (Hennig-Thurau et al. 2004). Online-Kundenbewertungen ver-
korpern eine besondere Form der elektronischen Mundpropaganda (Wang und Rod-
gers 2011) und setzen sich standardméBig aus den folgenden beiden Elementen
zusammen: Zum einen wird eine Rezension in Textform verfasst und zum anderen
eine numerische Bewertung gegeben (Dettweiler 2018), wobei sich in der Praxis
iberwiegend eine Skala von ein bis fiinf Sternen etabliert hat (Sparks und Browning
2011). Die Freitextnennungen beinhalten Erfahrungen, Einschéitzungen und Mei-
nungen zu kundenrelevanten Informationen aus der Kundenperspektive (Hu et al.
2012; Cheung et al. 2012), sodass sie personliche Kundeneinblicke ermdglichen
(Schindler und Bickart 2005).

Von der Datenerhebung, iiber die Datenverarbeitung, Ideenpriorisierung und Pu-
blikation bis hin zur Umsetzung eines generierten Innovationsportfolios, bildet das
Merkmal der Offenheit immer wieder Chancen und Risiken in der Prozesskette.
Schon wihrend der Datenerhebung entscheidet die Offenheit des Herstellers iiber
die Quantitdt und Qualitit der einbezogenen Kundenmeinungen. So ermoglicht die
Kombination der Datenerfassung aus internen Kundenzufriedenheitsstudien {iber ei-
gens gesteuerte Plattformen mit externen Quellen (z.B. Social Media) eine groBere
Datengrundlage und ein breiteres Spektrum an Konsumentenmeinungen gegeniiber
rein herstellerseitig betriebener Kanile. Gleichzeitig birgt aber der Einbezug exter-
ner Quellen die Gefahr fehlender Kontrollierbarkeit und ermdoglicht keine direkte
Nachverfolgbarkeit des Kundenanliegens (Seidel 2013; Schieber und Kruse 2014).
Auf dem direkten Kanal zum Hersteller zur Abgabe von Feedback konnen hingegen
Anreize fiir den Kunden geschaffen werden, seine Meinung abzugeben; gleich-
zeitig verringert die Offnung der eigenen Kommunikationskanile das Risiko, dass
unzufriedene Kunden ihren Frust anderweitig (online) kundtun. Auch die Offenheit
gegeniiber verschiedenen Sprachen und Erhebungsmethoden (z. B. strukturierter On-
line-Fragebogen gegeniiber einem Freitextfeld) befordert die Vielfalt des erhobenen
Feedbacks, erfordert aber gleichzeitig hthere Anstrengungen in der sich anschlie-
Benden spezifischen Datenverarbeitung (Klaas 2019).

Zur systematischen Auswertung der erhobenen KR, wird zumeist Text-Mining-
Software verwendet (Younis 2015). Dabei handelt es sich um eine schon vor der Jahr-
tausendwende eingesetzte Technik (Usai et al. 2018), die in strukturierter Form mit
ausgefeilten statistischen und linguistischen Verfahren relevante Informationen und
potentiell niitzliches Wissen aus Textdateien musterbasiert analysiert und segmen-
tiert (Akilan 2015; Klaas 2019). Beispielsweise kann die Kundenzufriedenheit initial
vollig offen erhoben werden und dann iibergeordnet den Kategorien Produkt, Ser-
vice/Erlebnis oder Prozess und in diesen Kategorien weiteren Unterkategorien oder
Handlungsfeldern zugeordnet werden (Seidel 2013). Hierbei wird zwischen dem
,.Native Coding*, bei dem der Ursprungstext in seiner Originalsprache weiterverar-
beitet wird, und dem ,,Translated Coding* unterschieden, bei dem der Ursprungstext
zundchst ins Englische ilibersetzt und dann erst weiter prozessiert wird (Neri und
Pettoni 2008; Younis 2015). Die Offenheit in der Nutzung technischer Software
fiir die Ubersetzung und das Text Mining reicht hierbei von Open Source Software
bis hin zu herstellerseitig eigens entwickelter und streng geschiitzter Software (Neri
und Pettoni 2008). Open Source Losungen bieten Kostenvorteile, ein hohes Ent-
wicklungstempo und viel Entwickleraustausch, bergen aber gleichzeitig die Gefahr
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des Kontrollverlustes und sind stark von einer aktiven Community abhéngig (Heron
et al. 2013).

Fiir eine mogliche Publikation im Internet sollten die erhobenen Kundenmei-
nungen moglichst originalgetreu belassen werden, um authentisch die tatsichliche
Kundenwahrnehmung wider zu spiegeln (Fiedler und Kissling 2019). Aufgrund ih-
res informativen Charakters aus Nutzerperspektive (Hu et al. 2012), ihrer groflen
Reichweite (Dettweiler 2018), ihrer Fahigkeit Verbesserungspotenziale im Ange-
bot von Produkten und Dienstleistungen zu erkennen (Iacob et al. 2013), und ihres
erkennbar hohen Einflusses auf die Kaufentscheidung der Konsumenten (Li et al.
2013), spielen nutzerseitig generierte Produktbewertungen (Mudambi und Schuff
2010) eine entscheidende Rolle fiir den Geschiftserfolg (Cheung et al. 2012). Gera-
de zur Steigerung der Vertrauenswiirdigkeit hat die Offenheit eines Unternehmens
zur Publikation sowohl positiver als auch negativer Kundenfeedbacks grofles Ge-
wicht (Adam 2012 Schieber und Kruse 2014). Aufgrund der sozialen Beziehung
in der elektronischen Mundpropaganda schitzen Kunden die Glaubwiirdigkeit dop-
pelt so hoch ein wie bei traditioneller Werbung (Aslam et al. 2011; Dettweiler
2018). Das Vertrauen der Verbraucher ist bei Online-Kundenbewertungen sogar bis
zu zwolfmal hoher gegeniiber den vom Hersteller selbst verbreiteten Informationen.
Es hat sich gezeigt, dass 85 % der Verbraucher Online-Kundenbewertungen sogar
genauso viel Vertrauen entgegenbringen wie personlichen Empfehlungen (Arevalo
2018). Prognosen antizipieren, dass der Einfluss von Online-Kundenbewertungen
weiter zunechmen wird (Pham 2016; Lis und Korchmar 2013). Sie dienen als ein im-
mer relevanter werdendes Marketinginstrument (Abdulrahman und Bach 2013), um
Vertrauen bei den Kunden aufzubauen, Aufmerksamkeit zu gewinnen und schlie3-
lich zusitzlichen Gewinn zu generieren (Charlton 2012; Arevalo 2018). Marktfor-
schungsinstitute prognostizieren in diesem Kontext steigende Investitionen und ei-
ne brancheniibergreifend wachsende Relevanz von KR (Ehrhardt 2019; Penaflorida
2019).

Dartiber hinaus greifen Unternehmen auf die Ressource des Kunden als Wissens-
trager und Innovator zuriick, um Bediirfnisse mit Innovationspotential aufzuspiiren
und intern die Ideengenerierung voranzutreiben (Bruhn und Stauss 2009). Im Zuge
des ,JDEA Mining* (Schieber und Kruse 2014) fungieren die Kunden als Ideenlie-
feranten und Gestalter des Innovationsprozesses. Kundenorientierte Innovation ist
dabei eine wesentliche Stellschraube fiir Unternehmen, um auf sich verindernde
Rahmenbedingungen und Kundenanspriiche zu reagieren. Um Ideen zielgerichtet
zu selektieren und intern zu priorisieren, ist die Offenheit im Informationsaustausch
erneut ein fundamentaler Baustein. Einerseits sind der offene Austausch von Infor-
mationen intern sowie ein funktionierendes Wissensmanagement zwischen vonein-
ander abgegrenzten Abteilungen (z. B. Marktforschung, Strategie und Entwicklung)
enorm wichtig, andererseits sollte eine offene Haltung gegeniiber neuen Perspekti-
ven der Kunden gegeben sein, selbst wenn diese von der bisher geplanten internen
Strategie des Unternehmens abweichen (Schieber und Kruse 2014).

Schon heute greifen eine Vielzahl von Firmen auf das Konzept der Open Inno-
vation fiir die Gestaltung und Umsetzung des Innovationsportfolios zuriick (Adam
2012; Schieber und Kruse 2014). Ergidnzend zu den automatisiert und quantita-
tiv generierten Ideen aus KR-Verbesserungsvorschligen konnen beispielsweise in
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Hackathons, Co-Creation-Veranstaltungen oder bei (virtuellen) Ideenwettbewerben
Ideen mit Innovationspotential diskutiert und qualitativ ausgestaltet werden (Adam
2012). Unternehmen wie DELL oder Starbucks blicken aufgrund dessen auf zahl-
reiche mittels Kundenideen gelungener Innovationen zuriick und verbesserten in der
Folge ihre Produkte und das Kundenerlebnis (Schieber und Kruse 2014).

Aus den aufgezeigten Vorteilen durch Offenheit dank Informationstransparenz im
Kontext der Kundenmeinungsintegration, resultiert die hohe brancheniibergreifende
Relevanz von KR, beispielsweise in der Automobilindustrie (Ehrhardt 2019). Diese
stellt eine Branche dar, in welcher KR in den letzten Jahren deutlich an Relevanz ge-
wonnen haben. In einer Studie von Ehrhardt (2019) stufen 93 % der Befragten diese
als relevant fiir den Kaufentscheidungsprozess ein. In einer zweiten Studie geben
68 % der Befragten an, ihre Fahrzeugkaufentscheidung auf Rezensionen gestiitzt zu
haben (Data und Marketing Association 2017). Penaflorida (2019) schlussfolgert,
dass Informationstransparenz durch im Internet publizierte KR zur Steigerung der
Herstellerreputation im Automobilsektor essentiell ist und zu deren Attraktivitét fiir
die Kunden beitrégt. Die literaturbasiert herausgearbeiteten Erkenntnisse werden in
der folgenden Fallstudie im Kontext der Offenheit durch Informationstransparenz
mit Praxiserfahrungen aus einem internationalen Projekt mehrerer beteiligter Unter-
nehmen des Automobilsektors zur Generierung von KR in der Automobilindustrie
angereichert.

2 Fallstudie

Das hier vorliegende Studiendesign basiert auf einer Fallstudie (Yin 2009) in der Au-
tomobilindustrie. Dabei werden Erfahrungen aus einem grof3en internationalen Ver-
bundprojekt fiir die Erfassung und Verdffentlichung von KR zwischen drei deutschen
Automobilmarken und mehreren beteiligten Dienstleistern und Marktforschungsin-
stituten herangezogen. Insgesamt umfasst das Projekt die Feldarbeit und das Be-
richtswesen fiir iiber drei Millionen verifizierte Kundenzufriedenheitsbewertungen
pro Jahr in rund 20 Sprachen in tiber 60 Mirkten, die weltweit generiert, analysiert
und (teilweise) veroffentlicht werden.

Kunden der beteiligten Unternehmen haben die Chance, einen standardisierten
Kundenzufriedenheitsfragebogen auszufiillen, wobei sie ihre Gesamtzufriedenheit
mit dem Service und mit dem gekauften Produkt auf einer 5-Sterne-Skala und in
Form eines Freitextes abgeben konnen. Die genaue Ausgestaltung des Fragebogens
divergiert leicht zwischen den verschiedenen Marken, ist im Kern jedoch inhaltlich
und strukturell vergleichbar.

Um die erforderlichen Informationen fiir die Fallstudie zu generieren, werden
verschiedene Datenquellen trianguliert. Ausgangspunkt der Datengenerierung war
die im vorangegangenen Abschnitt aufbereitete Ergebnisdarstellung der fundierten
Literaturrecherche. Sie bildet einerseits die theoretische Grundlage und dient zum
anderen als Referenzwert fiir die in der Fallstudie erhobenen Ergebnisse. Ergdnzend
dazu wurden offentlich zugéngliche Informationen (z.B. veroffentlichte KR) analy-
siert und mit den Erfahrungen der Autoren in verschiedenen KR-Projekten triangu-
liert. Vier teilstrukturierte Fachexperteninterviews aus drei beteiligten Unternehmen
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348 R. Schlimbach et al.

im internationalen Verbundprojekt unterstiitzten die Erhebung von Kontextdaten und
komplettieren die umfangreiche Datentriangulation (Yin 2009) mit Erfahrungen aus
der Praxis.

Die teilstrukturierten Interviews fokussieren sich auf vier ausgewihlte Exper-
ten, welche mehrjdhrige Erfahrungen in den Bereichen KR und Automobilindustrie
aufweisen: Die Experten E1 und E2 bekleiden jeweils seit mehreren Jahren leiten-
de Funktionen bei zwei verschiedenen deutschen Automobilmarken (Ul und U2)
und verantworten die internationale Durchfiihrung reprisentativer Kundenzufrie-
denheitsstudien, aus denen KR zur potentiellen Verdffentlichung generiert werden.
Experte E3 ist Key Account fiir den Automobilsektor in einem europaweit agie-
renden Unternehmen (U3) und bietet Beratung und eine technische Losung fiir
die Feldarbeit und das Reporting von Kundenbewertungen an. Experte E4 arbeitet
bei derselben Automobilmarke (U1) wie Experte E1 und leitet aus verschiedenen
Datenquellen Potentiale fiir Produktinnovationen ab. Tab. 1 gibt einen Uberblick
hinsichtlich der befragten Experten und ihrer Rolle im Projekt.

Die Verwendung von teilstrukturierten Interviews ermoglichte die flexible Fo-
kussierung von spezifischen Themen und Fragen innerhalb der Interviews (Alam
2002). Damit wurde dem Interviewer die Moglichkeit eingerdumt, Fragen und den
Gesprichsverlauf (je Person und Antworten) teilvariabel zu gestalten. Um die Ver-
gleichbarkeit aller Interviews sicherzustellen, wurde ein Gesprichsleitfaden mit 17
themenspezifischen Schliisselfragen herangezogen und im Gespréchsverlauf auf bis
zu 30 Fragen erweitert. Die Vergleichbarkeit aller Interviews bildet die Grundlage
fiir die zusammenfassende Inhaltsanalyse nach Mayring und Fenzl (2019).

Alle Fragen wurden den Experten unabhingig voneinander gestellt und unter
der Verwendung von Aufnahmegeriten protokolliert. Die entstehenden Audioda-
teien wurden anschlieBend konvertiert und (automatisiert mit manueller Nachbear-
beitung) transkribiert. Nach Mayring und Fenzl (2019) erfolgte anschlieBend die
Inhaltszentralisierung in einem dreischrittigen Prozess: erstens der Fokussierung
wesentlicher Inhalte, zweitens der Paraphrasierung und drittens der Reduktion. Im
Anschluss miissen die Analyseergebnisse mit den gestellten Fragen in Bezug auf
Plausibilitdt und Richtigkeit tiberpriift werden, wodurch die Objektivitit und Relia-
bilitidt unterstiitzt wird. Mit den Ergebnisse konnen Aussagen kategorienspezifisch
erfasst werden (Mayring und Fenzl 2019). Dennoch muss eingerdumt werden, dass
die Ergebnisse aus einer kleinen Interviewserie stammen, sodass die Fallstudie nur
Anhaltspunkte liefert, aber nicht reprisentativ fiir die gesamte Automobilindustrie
im Umgang mit KR ist.

Die Auswertung zeigt, dass alle befragten Experten grofle Potentiale in der tech-
nischen, fachlichen und prozessualen Offnung der einzelnen Schritte im Umgang
mit KR sehen. Dennoch besteht an verschiedenen Stellen eine grofle Diskrepanz
zwischen der theoretisch moglichen und der tatsichlich realisierten Offnung im
untersuchten Verbundprojekt, weshalb im Folgenden der Istzustand entlang der ein-
zelnen Phasen basierend auf den Expertenaussagen skizziert wird.
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2.1 Datenerhebung

Die Unternehmen 1, 2, und 3 ermdglichen jedem verifizierten Kunden die Abgabe
eines (anonymisierten oder personalisierten) Reviews durch eine individuelle Einla-
dung kurz nach dem tatsdchlichen Kundenkontakt. Sie beabsichtigen damit ,jedem
Kunden eine Stimme zu geben‘ (E2). Dadurch, dass in den Unternehmen 2 und 3
nur verifizierte Kunden zur Abgabe eines Reviews eingeladen werden, verhindern
sie sogenannte Fake Reviews (Fiedler und Kissling 2019) vermeintlicher Kunden,
welche falsche Rezensionen erstellen, die gar nicht auf tatsdchlich gemachten Er-
fahrungen basieren und daher falsche Informationen streuen. Gleichzeitig entgeht
ihnen somit aber auch die Transparenz, Meinungen potentieller (und somit nicht-ve-
rifizierter) Kunden zu erhalten, die noch im Kaufentscheidungsprozess stecken oder
unzufrieden waren und sich deshalb gegen das Leistungsangebot entscheiden. Ul
entschloss sich daher zur weiteren Offnung des Systems, indem in einigen Mirkten
bereits nicht-verifizierten Kunden die Moglichkeit gegebenen wird, online proaktiv
(ohne nachgewiesenen Handelskontakt) ihre Meinung héndlerspezifisch abzugeben.
El gibt an, dass die KR nicht-verifizierter Kunden erwartungsgemaif} im Durchschnitt
deutlich schlechter ausfallen als die KR der verifizierten Kunden. Wéhrend verifi-
zierte Kunden iiberwiegend positive KR wie z.B. nach einem Autokauf schreiben,
verfassen nicht verifizierte Kunden erfahrungsgemaf hiufiger negative KR, da diese
in vielen Fillen schon im Kaufentscheidungsprozess (z.B. vom Service) enttduscht
wurden und daher gar nicht erst zu tatsdchlichen Kunden werden. Herstellerseitig
sei es aber laut E1 extrem wichtig, genau dieses brachliegende Potential schneller
aufzuspiiren, um dadurch zukiinftig weniger potentielle Kunden im Prozess zu ver-
lieren. Aufgrund dieser positiven Erfahrungen ist eine flichendeckende Umsetzung
dieser Offnung in U1 fiir nicht-verifizierte Kunden in allen Mirkten als festgesetzter
Standard zukiinftig geplant.

Laut den Erfahrungen aller Experten sind die durchschnittlichen Zufriedenheits-
werte der reprisentativen verifizierten Kundenmeinungen auf einem sehr hohen Ni-
veau und den durchschnittlichen Bewertungen auf unabhingigen Bewertungsplatt-
formen (z.B. Google, Facebook, Yelp) deutlich iiberlegen. Als Grund dafiir wird der
Umstand angefiihrt, dass von den unternehmensseitig zur Reviewabgabe eingelade-
nen Kunden die groe Mehrheit zufrieden mit dem Service und dem Produkt sei
und aufgrund der Einladung zur Reviewabgabe die individuellen Erfahrungen ger-
ne teile. Hingegen werden laut Einschitzung der Experten unabhingige Plattformen
hiufig erst dann zur Bewertungsabgabe aufgesucht, wenn im Kaufprozess oder wih-
rend der Nutzung nennenswerte Schwachpunkte aufgetaucht sind, die kommuniziert
werden sollen. E1 und E3 erkennen daher das Potential auch von externen Quellen
generierte Daten fiir die weitere Analyse heranzuziehen, um eine noch facettenrei-
chere Datengrundlage zu beriicksichtigen. Informationsintransparenz innerhalb der
Unternehmen zeigt sich dadurch, dass andere interne Abteilungen, die externe Quel-
len systematisch verarbeiten, nicht bekannt sind und die technischen Moglichkeiten
nie genauer untersucht oder hinterfragt wurden.
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2.2 Datenverarbeitung

Zur systematischen Verarbeitung der gesammelten Kundenmeinungen kommt bei
den Automobilherstellern Ul und U2 vollautomatisierte Textminingsoftware zum
Einsatz, welche die grofle Masse an Kundenkommentaren nach Lob und Kritik und
weiteren vordefinierten Oberkategorien (z. B. Wartezeit im Service, benannte Bau-
teile im Produkt) segmentiert. Hierdurch ergibt sich das grofle Potential Stdrken
und insbesondere aggregierte Schwachstellen herstellerseitig zu iiberwachen und
dann durch eine dedizierte Analyse der entsprechenden Kundenmeinungen konkrete
MaBnahmen fiir angebotene Leistungen oder notwendige Verbesserungen am Pro-
dukt abzuleiten. Jedoch erweist sich das Aufsetzen der nétigen Codepline fiir die
Software als schwierig, denn die Codes werden mehrsprachig benétigt und miissen
im richtigen Kontext Aussagen und zahlreiche Synonyme den richtigen Kategorien
zuordnen. Dabei sind die Kategorien meist vorbestimmt und statisch, obwohl die
Kundenkommentare immer wieder neue Oberkategorien erfordern wiirden. Eine be-
sondere Herausforderung stellen laut den befragten Experten zusitzlich die vielen
verschiedenen Sprachen der Kundentexte dar, weswegen in beiden Unternehmen
eine zwischengeschaltete Ubersetzungssoftware zur Translation der Offentexte aus
der Ursprungssprache ins Englische vor dem tatsichlichen Codieren aber nach dem
Bereinigen der personenbezogenen Daten eingesetzt wird. Diese Ubersetzungssoft-
ware basiert in Ul und U2 auf einer dienstleisterseitig bereitgestellten Open Source
Losung, weil die entsprechende Software aufgrund dessen eine hohere Uberset-
zungsgenauigkeit aufweist. Die verwendete Textmining Software wurde hingegen
fiir alle befragten Unternehmen individuell entwickelt und eingekauft und steht nicht
offentlich zur Verfiigung. Die Experten wollen dadurch ihre analysierten Daten vor
dem Wettbewerb schiitzen. Gleichzeitig wiinschen sich die Befragten mehr Flexibili-
tit und eine hohere Weiterentwicklungsgeschwindigkeit fiir die benétigte Software.

2.3 Publikation

Die Projekterfahrung zeigt, dass eine geplante Informationstransparenz durch un-
gefilterte Veroffentlichung héandler- oder produktspezifischer Kundenkommentare in
der Regel zunichst auf grolen Widerstand bei Hiandlern und Entscheidungstrigern
stoBt. Die Angste vor negativem und potentiell geschiiftsschidigenden Reviews sind
grof3. Alle beteiligten Unternehmen berichten von einer initialen Abwehrhaltung,
weswegen in allen Mirkten initial die gesammelten Reviews im internen Berichts-
portal zuriickgehalten wurden. Erst allmihlich zeigte die griindliche Analyse die
tiberwiegend positiven Meinungen in den Kundenkommentaren deren verborgenes
Potential und motivierten den Hersteller Ul zur héndlerspezifischen Publikation.
Auch bei diesem Schritt gab es noch grofle Befiirchtungen seitens der bewerte-
ten Hindler, womdglich im Durchschnitt schlechter als die Wettbewerber abzu-
schneiden. Dies provoziert letztendlich eine noch detaillierte Analyse der eigenen
Schwachstellen mit Ableitung von Maflnahmen und wird dadurch seitens der Be-
fragten als Chance eingestuft.

In U1, welches schon seit iiber zwei Jahren die Informationstransparenz durch
veroffentlichte KR forciert, wurde mittlerweile in rund 80 % der studienteilnehmen-
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den Liander die Veroffentlichung der Kundenkommentare (freiwillig) umgesetzt, weil
sich die Vorteile gegeniiber den Risiken bewdihrt haben.

Dennoch publizieren derzeit nur zwei der vier befragten Experten die eigens er-
hobenen Kundenmeinungen im Internet. Bei den anderen beiden Experten handelt
es sich daher um eine asymmetrische Informationstransparenz, indem das jewei-
lige Unternehmen zwar auf eine Vielzahl von Kundenmeinungen Zugriff hat und
daraus systematisch Erkenntnisse ableitet, Kunden hingegen keine Moglichkeit be-
kommen, ihre Erfahrungen o6ffentlich zu teilen und auf die Einschitzungen anderer
Kunden zuriickzugreifen. Laut E1 und E3 sei die Veroffentlichung sowohl negati-
ver, als auch positiver KR insofern wichtig, als dass diese vertrauensbildend fiir die
Kunden wirke, ein authentisches Bild des gesamten Spektrums an wahrgenomme-
ner Kundenzufriedenheit wiedergebe und das Image der Marke hinsichtlich gestei-
gerter Transparenz verbessere (E1, E3). Zudem demonstriere die Kommentierung
der kritischen Beitrige, dass das Verbesserungspotential ernst genommen wird und
tatsdchlich zu VerbesserungsmafBnahmen fiihrt, weshalb E3 die zeitnahe Kommen-
tierung (binnen zweier Tage) empfiehlt. Die grofle Fallzahl iiberwiegend positiver
KR wirke bei den Kunden einerseits vertrauensbildend, wecke aber auch Misstrauen
aufgrund der auftretenden Diskrepanz im durchschnittlichen Rating zu den unabhin-
gigen Plattformen. Deshalb werden derzeit in U1 und U2 Moglichkeiten diskutiert,
die quantitativ geringer ins Gewicht fallenden Daten von den unabhingigen Platt-
formen mit in die unternehmensseitig erfassten KR zu integrieren und vice versa.
Der fachlichen Offenheit beziiglich einer solchen Umsetzung, stehen jedoch noch
technische und datenschutzrechtliche Freigabeprozesse entgegen.

2.4 Ideengenerierung und Verbesserungsmafinahmen

Alle Befragten nutzen die generierten Kundenmeinungen zum systematischen Auf-
spiiren interner Verbesserungspotentiale und leiten daraus konkrete MaBnahmen ab.
Die Unternehmen 1-3 ordnen dabei jedem Review eindeutig einem Héndler zu, bei
dem das Produkt gekauft oder der Service erbracht worden ist. Infolgedessen ist es
die Aufgabe des spezifischen Héandlers, die Kundenanliegen individuell abzuarbeiten
und daraus konkrete Maflnahmen abzuleiten. Dieser Prozess ist iiber alle teilneh-
menden Mirkte hinweg standardisiert, wird aber in der jeweiligen Landessprache
durchgefiihrt und dokumentiert. Dank eines iibergeordneten Berichtssystems, wird
der Hersteller jedoch in aggregierter Form iiber die Malnahmen der schlechten KR
(1-3 Sterne) informiert und kann diese nachverfolgen. Dabei wird auch dokumen-
tiert, wie sich in der Folge die Gesamtzufriedenheit der Kunden eines jeweiligen
Héndlers im Zeitverlauf verdndert. Diese Informationstransparenz sei wichtig, um
einerseits herstellerseitig Best Practices ableiten zu konnen und aus den Verbesse-
rungsvorschldgen zu lernen und zugleich um im Handel den Handlungsdruck zu
visualisieren und die MaBBnahmenumsetzung zu iiberwachen (E2). Laut E1 und E4
sei der interne Prozess zur Ideengenerierung und Verarbeitung der Verbesserungsvor-
schldage hingegen noch zu intransparent. Gerade bei Ideen, die sich auf das Produkt
beziehen sei es sehr schwierig die erfassten Meinungen geschickt so zusammen
zu fassen, dass sie einer zustindigen Abteilung zur internen Produktoptimierung
zugestellt werden konnte. Sprachbarrieren und intransparente Zustédndigkeiten ver-
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schirfen diesen Umstand noch. E4 bemingelt, dass bislang offene Schnittstellen
fehlen, um auf die gesammelten KR direkt zugreifen zu konnen. Trotz der Zuge-
horigkeit zu Ul fehlt hier der offene Austausch zwischen E1 und E4, sodass eine
Vielzahl an Kundenanliegen fiir den internen Innovationsprozess ungenutzt bleibt.
Fehlende Informationstransparenz stellt eine grofe Hiirde dar.

2.5 Umsetzung eines Innovationsportfolios

El, E2 und E3 setzen bislang nur inkrementelle Verbesserungen durch die KR auf
Einzelhandelsebene um, wohingegen es auf strategischer Ebene noch keine Ein-
speisung in das herstellerseitige Innovationsportfolio gibt. Dennoch sind alle Unter-
nehmen iiberzeugt, dass in der Offnung der Datenschnittstelle zu weiteren internen
Abteilungen ein grofles Potential liegt. E4 spiirt mit seiner Abteilung Innovations-
potentiale auf und wertet dazu (meist aggregierte) Marktforschungsergebnisse aus.
Das Ziel ist es dabei, schon friihzeitig marktrelevante Ideen zu identifizieren, selek-
tieren und priorisieren und dann in das interne Innovationsportfolio zu integrieren.
Deshalb wire ein direkter Zugriff auf die Daten von Ul und ein Austausch mit E1
fiir ihn sehr wertvoll.

2.6 Sollszenario beziiglich der Offenheit von KR in der Prozesskette

Der zuvor beschriebene Istzustand im Umgang mit KR in der Praxis, zeigt noch
viel Potential die Offenheit technisch, fachlich und prozessual auszuweiten. Abb. 1
illustriert daher ein aus den ExpertenduBerungen konsolidiertes Sollszenario zur
systematischen Verarbeitung der KR. Im Folgenden wird der Prozess unter Nennung
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Abb. 1 Skizziertes Sollszenario zur Verarbeitung von Kundenrezensionen

@ Springer



354 R. Schlimbach et al.

von konkreten Handlungsempfehlungen beschrieben und es werden Griinde genannt,
warum dieser Ablauf derzeit noch nicht vollumfinglich in der Praxis umgesetzt
wurde.

Im ersten Schritt der Datenerhebung werden Kundenmeinungen gesammelt. Da-
zu eignet sich einstimmig laut den Expertenerfahrungen ein moglichst kurzer Fra-
gebogen mit einer 5-Sterne-Skala zur Zufriedenheit mit dem Service und/oder dem
Produkt und wenigen, jedoch offen gestellten Fragen, welche dem Kunden die Mog-
lichkeit geben, seine Meinung frei zu formulieren. E4 empfiehlt bei der Verfassung
einer Zufriedenheitsbeurteilung eine zu den Freitextfeldern erginzende prignan-
te Uberschrift oder vorgelagert kategorisierte Antwortkategorien, um die Reviews
im Anschluss besser kategorisieren zu konnen. Eine Zuordnung der Reviews zu
einem bestimmten Kundenkontaktpunkt (z.B. Probefahrtanfrage, Werkstattbesuch,
Kaufabschluss, etc.) bereits im Fragebogen ermoglicht einen umfassenden Einblick
entlang der gesamten Customer Journey.

Das gesammelte Feedback lduft dann in die interne Berichtsplattform ein. Je nach-
dem, ob der Kunde der Personalisierung und der Veroffentlichung zugestimmt hat,
wird der Kundenkommentar anonymisiert oder personalisiert und verbleibt entwe-
der im unternehmensinternen System zur Weiterverarbeitung oder darf im Internet
publiziert werden. Hierbei ist die Offenheit des Kunden zur Veroffentlichung aus-
schlaggebend. Die Experten betonen, dass es enorm wichtig sei, auf alle negativen
(1-3 Sterne) Kommentare moglichst schnell online zu reagieren, selbst wenn der
Kommentar nur anonymisiert abgegeben wurde und der Kunde nicht direkt kon-
taktiert werden kann. Denn durch die unternehmensseitige Reaktion werden die
Bemiihungen und das Nachverfolgen der Kritik demonstriert, und starken das Ver-
trauen in den Service anderer potentieller Kunden. Zur Sicherung gréftmoglicher
Informationstransparenz werden die Reviews in Ul und U3 ohne Uberarbeitung
verodffentlicht. Die einzige Ausnahme bilden automatisiert unkenntlich gemachte
Angaben zu personenbezogenen Daten, Preisen und Beleidigungen, die aufgrund
verschiedener rechtlicher Bestimmungen extrahiert werden miissen.

Im Zuge der Datenverarbeitung und -analyse mit Textmining Software konnte
die Offenheit beziiglich Open Source Software und integrierten Worterbiichern noch
weiter gestirkt werden. Durch eine Offnung der verwendeten technischen Systeme
zumindest zwischen den befragten Marken konnte die Weiterentwicklungsgeschwin-
digkeit und die Qualitdt der genutzten Software schneller verbessert werden.

Das skizzierte Solszenario zielt darauf ab, die zuvor aus den KR extrahierten
Ideen fiir Produktinnovationen in die Abteilung Strategie weiterzuleiten, um diese
in Kooperation mit der Forschung und Entwicklung zu bewerten und ggf. zu ver-
wirklichen. Ausgangspunkt der Ideenbewertung sind vordefinierte Kriterien. Diese
zielen auf die Erkennung von Innovationspotentialen ab, welche eine hohe Ent-
wicklungsmoglichkeit zur Realisierung und Einspeisung in den Entwicklungspro-
zess versprechen. Demzufolge soll das Risiko eines Misserfolges verringert wer-
den. Ideen konnen dabei iiberarbeitet, erweitert oder verworfen werden. Aussichts-
reiche Innovationsideen werden im Sollszenario im Anschluss an die Beurteilung
und ggf. Bearbeitung an das sogenannte Innovationsportfolio iibergeben. Das In-
novationsportfolio beschreibt ein Set bzw. eine Sammlung von Ideen. Von dort aus
konnen mogliche Produktverbesserungen in den internen Innovationsprozess einge-
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steuert und implementiert werden (Schieber und Kruse 2014). Aktuell fehlt dieser
Briickenschlag in allen drei Unternehmen noch, weil die verschiedenen Abteilungen
(Marktforschung, Strategie, Entwicklung) nicht wechselseitig auf alle zur Verfiigung
stehenden Daten zugreifen konnen.

2.7 Zukiinftige Entwicklungen

Zukiinftige Entwicklungsfelder sehen die Experten in der Erhebung der Kunden-
rezensionen. Sie wollen diesen Prozess stérker fiir den Kunden vereinfachen und
zu einem Erlebnis werden lassen, indem Sprachassistenzsysteme die Abgabe der
eigenen Meinung unkompliziert ermoglichen. Auflerdem konnte ein stirker perso-
nalisierter Fragebogen und der Einsatz von Chatbots die Interaktion mit dem Kunden
verbessern. Neuronale Netze konnten die bislang statisch kodierte Kategorisierung
der millionenfachen Offenkommentare der Kunden verbessern, in dem das System
selbstlernend weitere Schwerpunktthemen hinzufiigt und so neue Handlungsfelder
sichtbar macht. Erste Pilotuntersuchungen laufen derzeit mit Partnerunternehmen
von Ul und U2. Die Verwendung von Open Source Software wire ein weiterer
moglicher Schritt, um auch das technische System stdrker zu 6ffnen. Allerdings wird
dieser Schritt aktuell noch als kritisch angesehen, aufgrund der dazu sehr strengen

Tab. 2 Empfehlungen aus der Praxis

Datengenerierung  Datenverarbeitung Veroffentlichung Sonstiges
Empfeh-  Allen Kunden Intern: Verbesserun- Alle Reviews Mit Pilotprojekt im
lungen eine Stimme ge- gen im Service auf (positiv/negativ) geringen Umfang
aus der ben (verfiziert/ Hindlerebene ablei- veroffentlichen starten — Angste
Praxis nicht verifiziert) ten und umsetzen abbauen; Wettbe-
(Auto- werbsdruck steigern
mobil- Wenige, aber Intern: Verbesserun- Texte (ausgenom- Kulturspezifika prii-
bran- offen gestellte gen zum Fahrzeug men rechtliche fen (z.B. Einladungs-
che) Fragen — Kun- auf Herstellerebene Resriktionen) un- kanal, Mehrsprachig-

de setzt Fokus ableiten und umsetzen bearbeitet lassen keit)

Feedback aktiv Textminingsoftware Clusterung nach Best Practice Work-

einholen, aber nutzen (native oder Hindlern oder shops umsetzen

auch direkte translated coding) Bauteilen

Kontaktmog-

lichkeiten fiir

Kunden schaf-

fen

KR entlang der Reaktion binnen Schnelle 6ffent- Verbesserte (techn.)

gesamten Cus- zweier Tage zum liche Kommen- Optionen integrieren

tomer Journey Kunden tierung kritischer (z.B. Chatbots, Al,

KR etc.)

Benefits Transparent Kundengetriebene Integriertes Pro- Hohe Marktakzep-
dank sein Verbesserungsprozes- duktmarketing tanz im Markt
Infor- Vertrauen schaf- se und Innovationspo- Imageverbesserung  Zufriedene Kunden
mati- fen tential & Authentizitit Kontinuierliche
ons- Direkten Kanal Vielfiltige Analysen Offener Wettbe- Weiterentwicklung
transpa- zum Hersteller Intern transparente werb der identifizierten
renz bieten Datengrundlage Entscheidungshilfe Schwachstellen
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und langwierigen (IT- und datenschutzrechtlichen) Freigabeprozesse in den betei-
ligten Unternehmen.

Tab. 2 fasst Empfehlungen aus der Praxis zusammen, die mit Hilfe der befragten
Experten generiert werden konnten. Zudem stellt sie die erreichten Vorteile durch
Informationstransparenz im Umgang mit KR dar.

3 Fazit

Es ist auch in der Automobilindustrie wettbewerbsentscheidend geworden, Offenheit
in der gesamten Prozesskette im Umgang mit KR zu generieren. Die durch Infor-
mationstransparenz realisierte Offenheit wirkt sich einerseits vertrauensbildend und
kaufentscheidungsunterstiitzend auf den Kunden aus und ermdoglicht andererseits
bei systematischer Auswertung das herstellerseitige Potential, Kundenbediirfnisse
frithzeitig zu erkennen und in den internen Innovationsprozess zu integrieren. Bei
einer hohen Kundenzufriedenheit oder einem kundenfreundlichen Umgang im Falle
geduberter Kritik, fungiert diese Transparenz mit hoher Reichweite zusitzlich als
kundengetriebenes Produktmarketing.

Um im Wettbewerb kiinftig erfolgreich zu bleiben, ist die Offenheit hinsichtlich
der Informationstransparenz ergo zum neuen Standard geworden (Younis 2015).
Es ist daher zu erwarten, dass sich zukiinftig der Unternehmenserfolg noch stirker
tiber die Transparenz von Informationen definiert. Infolgedessen gewinnt die zu-
nehmende o6ffentliche Erfassung und Bereitstellung kundengenerierter Meinungen
fiir Produkte und Services eines Unternehmens an Relevanz, indem sie die Kunden
in den gesamten Wertschopfungsprozess integrieren. Erfahrene Kunden fungieren
als Markenbotschafter fiir potentielle Kunden und geben dariiber hinaus intern und
extern wertvolle Impulse fiir mogliche Prozess- und Produktverbesserungen. Somit
resultiert eine Verschiebung der Push- zur Pull-Orientierung eines Unternehmens.

Das Bewusstsein fiir die Chancen dieser offenen Interaktion mit (potentiellen)
Kunden mit hoher beidseitiger Informationstransparenz konnte dariiber hinaus zur
weiteren Offnung beteiligter Unternehmen fiihren, beispielsweise in Form von mehr
Open Source Software oder den verstirkten Einsatz von ergéinzenden Open Inno-
vation Veranstaltungen. Interne und externe Informationstransparenz ist dafiir ein
Schliisselfaktor. Die Expertenmeinungen am Beispiel von KR zeigen deutlich, dass
in der Praxis derzeit ein Umdenken zugunsten stirkerer Offnung stattfindet.
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