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Vorwort Seitel

Vorwort

Betrachtet man de Literatur, die sich mit Ansdtzen zur Verbesserung der Softwareentwick-
lung in Wirtschaftsunternehmen beschéftigt, so stellt man fest, dal3 sich fast alle vorgeschla
genen Mal3rehmen auf unternehmensinterne Ziele der Softwareentwicklung beziehen: CASE
fordert die Produlivitét, Objektorientierung verbessert die Wiederverwendberkeit, ein
ISO 90003 korformes Qualit &smanagementsystem fuhrt zu Software von holer ingenieur-
méaldiger Gite. Es gellt sich alerdings die Frage, ob de beschriebenen Ziele nicht eher Mittel
sind, de das eigentliche Ziel der Softwareentwicklung unterstiitzen sollen: Die Softwareent-
wicklung ist ndmlich kein Selbstzwed, sondern de entwickelten Systeme sollen dem Kunden
Nutzen stiften. Letztlich entscheidet also nicht der Grad der techndogischen Innovation ocer
die Konformitét eines Prozesses mit einem bestimmten Modell, sondern einzig undall eine der
Kunde Uber den Erfolg einer Software. CASE, Objektorientierung oder Prozef3modell e tragen
lediglich in urterschiedlicher Weise dazu bei, den Kunden zufriedenzustellen undsomit die
langfristige Existenz des Unternehmens zu sichern. Die hierzu erforderliche Ausrichtung der
Unternehmensprozesse und der Organisation auf den Kunden (= Kundenorientierung) wird in
den hislang diskutierten Konzepten zu wenig berticksichtigt. Fir die Softwarebranche gibt es
Untersuchungen, de ane positive Korrelation zwischen der Umsatzrendite e@nes Unterneh-

mens und dem Grad seiner Kundenorientierung nachweisen.

Aus diesem Grunde beschéftigte sich das Hauptseminar " Software Customer Vaue Manage-
ment (SCVM)" des Lehrstuhls fur Wirtschaftsinformatik, Systementwicklung, Prof. Dr. Wer-
ner Méellis, der Universitét zu Koln im Wintersemester 199596 mit dem Thema Kundenori-

entierung in der Sofareherstellung.

Die Artikel des Bandes entstanden aus ausgewéhlten Referaten deses Hauptseminars. Im
Rahmen des Diplomstudienganges Wirtschaftsinformatik missen de Studenten fir eine e-
folgreiche Tellnahme am Hauptseminar zu einem der Seminarthemen ein schriftliches Referat
vorlegen, Uker dieses Thema anen Vortrag halten, eine Reihe von kortroversen Thesen zum
Thema vorlegen, auf Basis der vonihnen nach dem Vortrag vorgestellten Thesen - teilweisein
Form von Rollenspielen - eine Diskusson mit den Tellnehmern des Hauptseminars und Mit-
arbeitern des Lehrstuhls fuhren undschliefdlich erfolgreich an einer Klausur Gber den Inhalt

des gesamten Seminares teimen.
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Seitell Vorwort

In der Vorbereitungsphase und wahrend der gesamten Laufzeit des Seminares erhalten de
Studenten sorgféltige Betreuung durch jewells einen Mitarbeiter des Lehrstuhls (Dr. Georg
Herzwurm und Andreas Hierhadzer). Die vorgelegten Referate werden sorgféltig korrigiert
und rach Abschluf3 des Vortrags und der Diskusson nachmals ausfiihrlich mit dem Studenten

bespochen.

In dem vorliegenden Band wurden zu ausgesuchten Themen de jewelli gen Referate gemald
den Korrekturen und Anregungen der Betreuer Uberarbeitet und zusammengefaldt. Im ersten
Beitrag stellen de betreuenden Assstenten de Problemfelder der kundenorientierten Softwa-
reentwicklung und einen hierfir am Lehrstuhl entwickelten Lésungsansatz - das Software

Customer Value Mana&ment - vor.

KoIn, im April 1996 Georg Herzwurm, Andreas Hierholzer, Werner Méellis
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Kundenorientierung durch SCVM Seitel

Georg Herzwurm, Andreas Hierholzer

Kund enorientierung du rch Software Customer Value Management
(SCVM)

1 Einfiihrung
2 Kundenzufriedenheit als Zielgrof3e fur den Softwareprozel3

3 SCVM-Instrumente zur kundenorientierten Produktentwicklung und -verbesserung
3.1 Ermittlung der Kundenbedurfnisse durch Customer Value Analysis (CVA)

3.2 Transformation der Kundenbedirfnisse in Produktanforderungen durch Quality
Function Deployment (QFD)

3.3 Ermittlung der Kundenzufriedenheit durch Customer Satisfaction Survey (CSS)
4 SCVM-Instrumente zur kundenorientierten Prozef3entwicklung und -verbesserung:

Customer Software Process Benchmarcking (CSPB)

4.1 Grundlagen des Software Process Benchmarking

4.2 Auf Kundenorientierung gerichtetes Software Process Bemkimga
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Seite2 Kundenorientierung durch SCVM

1 Einfohrung

In Wissenschaft und Praxis werden verschiedene Ansédtze zur Modelli erung, Bewertung und
Verbesserung von Softwareprozesen dskutiert. Hierzu zdhlen das Capability Maturity Mo-
del, die DIN EN I1SO 9000Familie und viele andere mehr. Das Zidl dieser Ansétze ist es,
dem Management eine Orientierungshilfe fir die efolgreiche Neugestaltung seiner Software-
prozese zu geben. Letztlich entscheidet jedoch nicht die Konformitét eines Prozesses mit
einem bestimmten Modell, sondern einzig undalleine der Kundel tiber den Erfolg einer Soft-
ware. Prozef3modelle tragen lediglich in urterschiedlicher Weise dazu bei, den Kunden zu-
friedenzustellen undsomit die langfristige Existenz des Unternehmens zu sichern. Die hierzu
erforderliche Ausrichtung der Unternehmensprozese aif den Kunden wird in den hislang

diskutierten Konzepten zu wenig berticksichéigt.

Bei all er Bedeutung der Prozel3qualitdt sollte dlerdings auch nicht vergessen werden, dald dem
Kunden am Ende an Produk geliefert wird, das sinen Erwartungen entsprechen soll. Dem-
zufolge sind auch entsprechende Mal3rehmen zur Sicherstellung der Produktqualitét zu tref-
fen. Denn fur eine planbare und wiederholbare Produkqualitét ist eine entsprechende Pro-

zel3qualitat zwar notwendige, aber nicht hinreichende Bedingung.

Wir skizzieren in desem Beitrag unseren Ansatz des Software Customer Value Management
(SCVM), mit dessen Hilfe das Prinzip der Kundenorientierung bel der Softwareentwicklung
aus beiden Sichten umgesetzt werden kann. Beim SCVM sind zwel Arten zu urterscheiden:
SCVM fir Individualsoftware und SCVM fur Standardsoftware. Der Unterschied zwischen
diesen Arten resultiert im wesentlichen aus zwel Grinden: Bekanntheit des Kunden und de
Art des Produkts.

1 Dpie nachfolgenden Aussagen gelten grundsétzlich sowohl fir Standard- a's auch fr Individual softwareent-
wicklung Zur Vereinfachungwerden daher auch interne Benutzer/Anwender/Auftraggeber als Kunden be-
zeichnet. Das an einigen Stellen erwéhnte Marketing ist nattrlich nur bei Standardsoftware relevant.

2 Siehe hierzu Mellis, Herzwurm, Stelzer /Total Quality Management/.
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Individualsoftware Standardsoftware
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den Herstellugsprozel

Abb.1-1: Unterschiedein der Anwendurg des SCVM bel Individual- und Standardsoftware
(Teil 1)

Im Falle der Individual softwareentwicklung ist der Kunde bekannt und kann befragt werden.

Im Falle der Standardsoftwareentwicklung sind de potentiellen Kunden nicht bekannt oder

ihre Zahl ist so grof3, dil3 sie nur statistisch befragt werden konren. Hierbei ist zu berticksich-

tigen, dal3 kel Individual softwareprojekten mit vielen Kunden (Endanwendern) die Probleme

durchaus ahnlich gelagert sein kénnen.

Im Falle der Individualsoftwareentwicklung kauft der Kunde ene Dienstleistung, die Her-
stellung der Software, und tat demzufolge auch Anforderungen an den Softwareherstell ungs-
prozef3 (z. B. Transparenz, Sicherheit). Im Falle der Entwicklung von Standardsoftware kauft

er die Software, die er vor der Kaufsetheidung bereits evaluieren kann.

Die Grundpinzipien der Kundenorientierung gelten urebhéngig davon, obfir einen anory-
men Markt oder fir bekannte Kunden entwickelt wird. Sofern sich bel der Anwendurg des
SCVM-Instrumentariums Unterschiede egeben, werden dese gesondert fur Individual- bzw.
Standardsoftware dargestellt, ansonsten gelten de gemadten Aussagen fur beide Arten von

Software.

Die Aktivitdten des SCVM werden nicht im Rahmen einer speziellen Phase in einem Wasser-

fallmodell eingesetzt, sondern greifen an vielen Stellen in den Hengisprozel} ein:
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Abb.1-2: Unterschiede in der Anwendurg des SCVM bei Individual- und Standardsoftware
(Teil 2)
Bel der Individualsoftwareentwicklung ist z. B. die Customer Value Analysis ein Teil des Re-
guirements Engineaing (Bestimmung der Qualitésmerkmale des Produkes) undein Teil der
Projektplanung (sofern eine Bestimmung der Qualitatsmerkmale des Entwicklungsprozesses
stattfindet). Bei der Entwicklung von Standardsoftware ist die Customer Value Analysis da-
gegen teilweise @ne Leistung des Marketing (Marktuntersuchung und -bestimmung), teil wei-
se @ne Gemeinschaftsleistung von Marketing und Entwicklung im Rahmen der technischen
Spezifikation (Bestimmung der Qualité&smerkmale des Produltes) undteilweise ene Leistung
der Entwicklung im Rahmen der Projektplanung (sofern eine Bestimmung von Qualitéats-

merkmalen des Entwicklungsprozesses stwlitt).

Wir werden in den nachfolgenden Abschnitten de @nzelnen Komporenten des SCVM néher

erlautern.

2 Kundenzufriedenheit als Zielgrof3e fir den Softwareprozeld

Die Existenz eines softwareproduwzierenden Unternehmens wird letztlich nur durch den Kun-
den garantiert. Bei Unternehmen, de ihre Software an frelen Markt anbieten (z. B. Stan-
dardsoftware), ist dies offensichtlich: Fehlende Kunden sind gleichbedeutend mit fehlendem
Umsatz. Aber auch softwareprodwzierende Organisationseinheiten, de z. B. lediglich im
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Kundenorientierung durch SCVM Seite5

Auftrag der Fachabteil ungen Software entwickeln, haben nur dann eine Existenzberecdhtigung,
wenn Sie die Bedirfnisse ihrer Kunden befriedigen. Dies gilt umsomehr angesichts der Ten-
denz, interne Softwareentwicklungsabteilungen auszulagern und eém freien Wettbewerb zu
unterwerfen. Aber nicht nur fehlende Kunden, auch ureufriedene Kunden stellen fir jedes
Unternehmen ein ernst zu nehmendes Problem dar: Laut Statistiken kauft jeder sechste unzu-
friedene Kunde beim nadsten Mal lieber bei einem anderen Hersteller und urzufriedene
Kunden geben ihre negativen Erfahrungen an duchschnittlich 16 andere potentielle Kunden
weiter. Keine Organisation mit unzufriedenen Kunden wird sich daher langfristig am Markt

halten bzw. ihre Existenz als Abteilung sichernre&n.

Kundenzufriedenheit ist aber keine objektiv mef3bare Grof¥e, sondern das Ergebnis eines
komplexen Informationsverarbeitungsprozesses beim Kunden. Der Kunde hat bewulde und
unbawul¥e Erwartungen an das Prodult, die ds Mal3stab zur Beurteilung der wahrgenomme-
nen Leistung des Softwareherstell ers dienen. Dabei kdnnen zum einen verschiedene Kunden
unterschiedliche Erwartungen haben, aber auch ein und @sslbe Produkt von verschiedenen
Kunden urterschiedlich wahrgenommen werden. So empfindet z. B. eéin Kunde @n Antwort-
zeitverhaten von 2 Sekunden bei einer Adref3suche in einer Datenbank als <hnell, einem
anderen kommen diese 2 Sekunden aber vielleicht unendich lange vor. Man kann Kundenzu-

friedenheit daher wie folgt definieren:

Die Kundenzufriedenhedriickt aus, ob und wie gut die Erwartungen
des Kunden mit der von ihm wahrgenommenen Leistung eines&spftw
rehestellers Ubereinstimmen.

Kundenzufriedenheit kann demzufolge nicht mit objektiven Malen (z. B. Qualitétsmerkmale
nach 1SO 9126, sondern lediglich mittels Beobadhtung bzw. Befragung des Kunden gemes-

sen werden.

Ein Softwarehersteller igundenorientieftwenn seine Softwarepr
zesse systematisch zur Kundenzufrigaiét fihren.

Wie ist der Softwareprozefld nunzu gestalten, damit dieses Ziel erreicht werden kann? Bevor
man hierzu Mal3rehmen festlegen kann, mul3 zunachst analysiert werden, was die Ursachen

fur mogli che Kundenurzufriedenheit sind. Ursadhen fir die Entstehung von Kundenureufrie-
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Seite6 Kundenorientierung durch SCVM

denheit durch mangelhafte Qualitatsseuerung konnen zum einen nadhfragerorientiert und

zum anderen anbieterorientiert mit Hilfe des sgenannten Lickenmodells (GAP-Modell3)

analysiert weden:

Erwartetes Softwareverhalten

Software-

wahrgenommenes Software-
verhalten

A

nachfrager

Tatsachliches

Softwareverhalten

Kundengerichtete
Kommunikation

i

A

' Gap3 A

Umsetzung der Wahrnehmung
in Spezifikationen

| Gap2 A

-®| Kundenerwartungen in der
”””” - Wahrnehmung des Herstellers

Software-
anbieter

Abb. 2-1: Das Luckenmodell der Softwarerstellung

Gap 1: Abweichung der vom Hersteller wahrgenommenen Kunden anforde -

rungen von den tatséchlichen Ku ndenanforderungen

Eine falsche Wahrnehmung der Kundenerwartungen duch den Hersteller kann ver-
schiedene Ursachen haben. Zum grof¥en Tell dirfte es Sch um Fehler bei der Markt-
forschung (Standardsoftware) bzw. beim Requirements Engineaing (Individual-
software) handeln: Der Kunde wurde nicht richtig befragt (z. B. schledhter Fragebo-
gen oder mangelhaftes Interview), die falschen Personen (z. B. nicht reprasentativ
oder nicht kompetent) wurden befragt oder die Kundenaussagen wurden nicht korrekt
interpretiert bzw. unvdlsténdig dokumentiert (z. B. vage Anforderungen des Kunden

und willkdirliche Auslegung durch Hgteller).

3 Die Abhildunglehnt sich an das von Zeithaml et al. entwickelte Liickenmodell an (vgl. Zeithaml, Parasura-
man, Berry /Qualitatsservice/).
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Gap 2:

Gap 3:

Gap 4:

Abweichung der spezifizierten Qualitatsmerkmale/des spezifizierten
Softwareverhaltens von den wahrgenommenen Kundenanforderungen

Wenn de Spezifikation von an wahrgenommenen Kundenanforderungen abweicht,
dann liegt die Ursache moglicherweise in einer unzureichenden Spezifikationsme-
thode, anhand derer es eventuell nicht moglich ist, alle wichtigen Kundeninformatio-
nen zu verarbeiten. Vielfadch gehen bel der Formali sierung der Kundenanforderungen,
z. B. in Daten-, Ablauf- oder Funktionsmodellen, duch de Abstraktion auch Infor-
mationen verloren oder werden zwedks , Tedhnikkonformitét” vom Entwickler ab-
gewandelt. Mogli cherwei se berticksichtigt der verwendete Spezifikationsprozel3 auch

nicht die Tatsache, dal3 sich Kundenanforderungen im Zeitablauf andeenko

Abweichung des tatsachlichen Softwareverhaltens von den spezi -
fizierten Qual itatsmerkmalen/dem spezifizierten Softwareverhalten

Selbst korrekt spezifizierte Software kann zu Kundenunzufriedenheit fhren, wenn
das tatsadli che Softwareverhalten vonder Spezifikation abweicht. Das kann zum ei-
nen in der mangelhaften Umsetzung der Spezifikation liegen (z. B. unvdlsténdige
Codierung), aber zum anderen auch Ursadhen in der technischen Madbarkeit bzw.
Wirtschaftlichkeit (z. B. ein bestimmtes Antwortzeitverhalten) haben. Eventuell ent-
halt die Software jedoch auch Fedures, die Uberhaupt nicht spezifiziert, sondern

spontane Ideen der Programmiererem.

Abweichung de r dem Kunden kommunizierten Qualitatsmerkmale/des
kommunizierten Softwareverhaltens von den tatséchlichen Qualitats -
merkm alen/dem tatsachlichen Softwareverhalten

Die Tatsadhe, dal3 de dem Kunden versprochene Leistung oft nicht mit der tatsad-
lich erbrachten Leistgung Ubereinstimmt, ist ein klasssches Problem von Standard-
software: Das Marketing verspricht - aus Unkenntnis oder aufgrund von kuzfristi-
gem Provisionsdenken (das snd urterschiedliche Ursachen, de unterschiedlich zu
behandeln sind) - mehr als die Software hdlt. Dieses Phanomen ist aber auch bel In-
dividual software zu beobadchten, wenn z. B. vor Vertragsabschlul3 mehr versprochen
als geliefert wurde oder wenn de Entwickler wéhrend der Entwicklung gemadite
Zusagen nicht mehr einhalten. Mdglicherweise treten de Kommunikationsméangel

aber auch nicht beim eigentlichen Softwareherstellungsprozef3, sondern bel der an-
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Seite8 Kundenorientierung durch SCVM

schlieffenden Schulung (z. B. nicht/schlecht/falsch erklarte Produktifeaures) oder der

Produktdokumentation (z. B. unvollstandige/uniibersichtliche Handbticher) auf.

Gap 5: Abweichung der wahrgenommenen Qualitatsmerkmale/des wahrge -
nommenen Softwareverhaltens von den Kundenerwartungen

Die gravierendste Abweichung ist sicherlich de Abweichung des wahrgenommenen
Softwareverhaltens von den Kundenerwartungen. Diese Erwartungen werden v. a
durch de persdnlichen Bedirfnisse, aber auch duch hisherige Erfahrungen oder
Aussagen Dritter (z. B. Kollegen oder Press) bzw. des Herstellers (z. B. Werburg)
geprégt. Wenn dbas Gap 5 eintritt, kann das zum einen daran liegen, dal3 de gelieferte
Software nicht den Bedurfnissen des Kunden entspricht. Zum anderen kann es sine
Ursache darin haben, dal3 der Kunde die von ihm gewtinschten Merkmale nicht ent-
dedkt (z. B. verstedkte Feaures) oder entdedken will (z. B. aufgrund regativer Erfah-
rungen ocer infolge von Voreingenommenheit wegen eines aus der Sicht des Kunden
schledt gelaufenen Entwicklungsprozesses bei  Individualsoftware). Schliefdich
kénren beim Kunden de ,falschen® (d. h. kezlglich der gelieferten Software unzu-

treffenden) Erwartungen durch den Anbieter geweckt worden sein.

Wahrend der Softwarehersteller die Liicken eins bis vier wahrend des Entwicklungs-
prozesses moglicherweise ekennen und leheben kann, 183 sich Licke 5 erst nach
bzw. wahrend des Produkteinsatzes durch den Kunden bestimmen. Das Schlief3en der
Licke 5 ist nur tber die Schlief3urg der Licken eins bis vier zu erreichen, wie die

nacHolgende Abbildung zeigt:
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kommuniziertes
Softwareverhalten erwartetes

z
tatsachicihes Softwareverhalten
Softwareverhalten

tatsachliches
Softwareverhalten
z

spezifiziertes
Softwareverhalten

spezifiziertes
Softwareverhalten
z
wahrgenommene
Kundenanforderungen

wahrgenommene

Kundenanforderungen wahrgenommenes

o Softwareverhalten
tatsachliche

Kundenanforderungen

Licke 5
N

Abb. 2-2: Die Schee der Kundenunzufriedenheit in der Softwarstedlundg

Selbstverstandlich handelt es gch bei den dargestellten Ursachen um keine voll sténdige Ursa-
chen-Wirkungs-Analyse, sondern um Beispiele. Darliber hinaus existieren nach ,,1lckentiber-
greifende” Ursachen, wie z. B. die ungeagnete Einstellung der Mitarbeiter gegentiber internen
oder/und externen Kunden, de sich auf den gesamten Prozef3 auswirken konren. Gleichwohl
bietet das Modell eine solide Grundage fur die Definition vonMal3rehmen, de dazu beitra-

gen konnen, das Entstehen von Licken zu verhindern.

Dieses Ursache-Wirkungs-Modell 18 sich Uberblicksartig auch anhand eines Ishikawa-
Diagramms darstellen:

4 In Anlehnung arHierholzer /Kundenorientierung/
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Anforderungs-
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o Kunden-
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Marketing

Schulung \

Abb. 2-3: Ursache-Wirkungs-Modell fir Kundenuwifeiedenheit

Mit diesem Modell ist also der Rahmen abgestedt, in dem sich eine Methode zur Umsetzung
der Kundenorientierung bewegen muf3. Wir mdchten nachfolgend Ansétze fir eine solche
Methode skizzieren, das ogenannte Software Customer Value Management (SCVM). SCVM

bietet Methoden und Kaepte, mit denen man

» Kundenanforderungen ermitteln, verstehen und bewerten kann

(Customer Value Analy3is

» Kundenzufriedenheit mit den eigenen Produkten/Dienstleistungen (ggf. im Vergleich zu
konkurrierenden Produkten/Dienstleistungen) zieldpgicermitteln kann
(Customer Satisfaction 8rey),

* einen institutionalisierten, strukturierten Dialog zwischen allen Beteiligten zur Umsetzung
von Kundenanfordengen in Produkt- und ProzeRanforderungen durchfiihren kann

(Quality Functon Deployment

» und zielgerichtet seine Kundenorientierung kontinuierlich verbessern kann

(Customer Software ProcessrBamarking.
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3 SCVM-Instrumente zur kundenorientierten Produktentwicklung und -ver-
besserung

3.1 Ermittlung der Kundenbediirfnisse durch Customer Value Analysis (CVA)

In der Praxis wird das Problem der Kundenbedirfnisermittiung in der Regel mit der Frage
~Was will der Kunde?* angegangen. Aber bei genauerer Betrachtung mufd man zu dem Er-
gebnis kommen, dal3 es,,den Kunden* gar nicht gibt. Die aste Aufgabe im Rahmen des CVA

ist somit zunachst die ldgfizierung der Kunden.

3.1.1 Wer sind unsere Kunden?

Nacd der naheliegendsten Definition des Kunden, ist der Kunde digjenige Person, de fir die
Software zahlt. Bei Standardsoftware ds Massenprodult fir den privaten Haushalt kann dese
Definition krauchbar sein, fir die meisten grolen Softwaresysteme in Unternehmen ist sie
alerdings unzureichend. Zum einen ,zahit" in der Regel nicht eine Person, sondern eine Or-
ganisation rach Ablauf eines bestimmten Entscheidungsverfahrens. Zum anderen wird Soft-
ware nur extrem selten flr eine a@nzige Person erstellt. Vielmehr sind Softwaresysteme in der
Regel zur gemeinsamen Verwendurg durch viele Benutzer vorgesehen und tertihren dartiber
hinaus noch de Interesen von Personen, de keine Benutzer sind (z. B. Datenschutzbeauf-
tragte oder Betriebsrédte). Die Anforderungen des ,,Kunden* (z. B. des Fachabteilungdleiters
als Kaufer) konren sich allerdings von den Anforderungen der Benutzer (z. B. die Sachbea-
beiter einer Fachabteilung, die mit der gelieferten Software abeiten) und der indirekt betrof-
fenen Personen (z. B. die Anwendurgsadministratoren des Rechenzentrums) unterscheiden.

Wir mussen also demzufolge differenzierensokien:

* Kunden as Personen und Kunden as Organisationen (as ganzes Unternehmen ocer as

ganzer Haushalt) bzw.r@anisationseinheiten (z. B. zentraler Einkauf, Buying-Center)

Hier ist es die primére Aufgabe der CVA, die Organisation, welche ds lche ja nicht di-
rekt befragt werden kann, in Personen aufzuspalten und aren eventuell divergierenden An-

forderungen zu analysieren und ggegieren.
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Seitel2 Kundenorientierung durch SCVM

» Kunden als Auftraggeber bzw. Kéaufer, Kunden als Benutzer und Kunden as indirekt Be-

troffene

Hierbei gilt es, mit Hilfe der CVA die Anforderungen der Kunden zu verstehen, zu priori-

sieren und umzsetzen.

Die hierzu erforderlichen Schritte der CVA lassen sich wie folgt skizzieren:

Identifizierung der Kunden

* Individualsoftware:

Hier gilt in der Regel der Projektleiter auf der Fachseite ds Ansprechpartner fur die Er-
mittlung von Kundenbedirfnissen. Denn deser Projektleiter erteilt den Auftrag und Uler-
nimmt am Ende des Projektes die Verantwortung fir die Abnahme der Software. Man kann
unterschiedliche Standpunke vertreten, ob de Abstimmung der vom Projektleiter gegen-
Uber dem Auftragnehmer gedulferten Kundenbedirfnise mit den Benutzern
(Endanwendern) und den anderen Betroffenen ausschliedlich Sadhe dieses Projektleiters
ist. In der Praxisist dies haufig so, was dazu fuhrt, da’3 Auftrége zwar im Sinne des fadli-
chen Projektleiters durchgefiihrt wurden, aber am Ende dennoch Kundenunzufriedenheit
durch de Nichtberticksichtigung von Endanwenderanforderungen entsteht. Ein &hnlich
gelagertes Problem bei Individual software egibt sich, wenn ein ausfiihrli ches Pfli chtenheft
die vom Auftragnehmer kaum zu bedanflusseende Ausgangsbasis fir die Softwareentwick-
lung darstellt. In desem Fall hangt der Erfolg eines Projektes hdufig davon ab, obsich der
Auftragnehmer lediglich als unmindger Verrichtungsgehilfe (,der Kunde hat den Unsinn
bestellt, aso soll er ihn bekommen®) oder aber als Partner verhdlt, der bei der Ermittlung
von KundenbedUrfnissen berét bzw. unterstiitzt und auf die Probleme hinweist. Dies erfor-
dert alerdings auch ein Umdenken beim Auftraggeber. Kundenorientierung im Sinne des
SCVM ist keine Einbahnstrasse, sondern soll den Weg fir eine intensive Kommunikation
zwischen gleichberedhtigten Partnern aufzeigen, de letztlich das gleiche Ziel haben: Er-

folgreiche Software flr zufriethe Kunden zu entwickeln.
» Standardsoftware:

Bel Standardsoftware ist die Identifizierung potentieller Kéufer, also de awisierten Kun-

den, im wesentlichen vom Markt und somit direkt von der strategischen Zielsetzung des
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Managements abhangig. Hil festellungen kénren Ergebnisse von Kundenanforderungs- und
-zufriedenheitsanalysen vergleichbarer eigener oder konkurierender Software liefern. Bei
dieser Problematik handelt es sch um die klasgschen Problemfelder der Marktforschung,
fir diein der Betriebswirtschaftslehre @ne ganze Reihe von Methoden entwickelt wurden,

die auch fur Softwareprodukte amgendet werden konnén.

Auswahl der Kunden

Die Erfullung sdmtlicher Bedirfnisse aller Kunden ist aus wirtschaftlichen undtechnischen

Griinden nur in Ausnahgféllen zu realisieren.

Standardsoftware

Bel Standardsoftware gilt es, sich auf ein bestimmtes Markt- bzw. Kundensegment zu kon-
zentrieren, daman nicht gleichzeitig alle Kunden zufriedenstellen kann. Hierzu stehen eine

Reihe von Auswahlkriterien zur Verfiigung:

Das Umsatzpatential, z. B. gemesen am DV-Budget eines Unternehmens, spiegelt die
Kaufkraft potentieller Kunden wider. In anderen Branchen hat sich mnach dem Pareto-

Prinzip gezeigt, dal3 oft 20% der Kunden bis zu 80% des Umsatzes ausmachen.

Ein anderes Auswahlkriterum konrte die Flhrerschaft von Unternehmen in bestimmten -
z. B. softwaretechnischen - Bereichen sein. Schafft man es beispielsweise ds Hersteller ei-
nes CASE-Tods, dal? ein a's besonders innowetiv undwegweisend geltendes Unternehmen
dieses Tool einsetzt, so zeigt dies, dal’ das Produkt dem ,State of thetgptiobm.

Dies fuhrt zu einem dritten mogli chen Kriterium zur Auswahl von Schliisslkunden: Man
orientiert sich an den Anforderungen von Unternehmen, de enen holen Multi pli kator ef-
felt haben. Dies konren im Bereich der Software z. B. Marktforschungsunternehmen wie
die Gartner Group odr Ovum (CASE-Studie) oder aber Institutionen wie das DIN (DIN
66272) sein.

Vor einer allzu naiven Anwendurg dieser ,,objektiven* Kriterien sei alerdings an deser
Stelle gewarnt: So kann es beispielsweise auch eine afolgverspredhende Strategie sein, ge-

rade die Unternehmen anzusprechen, de nach den UHichen Kriterien stets aus der Be-

5

Siehe hierzMeffert /Marktforschung/
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Seitel4 Kundenorientierung durch SCVM

trachtung herausfallen und eémzufolge von nu wenigen Softwareproduzenten berlicksich-
tigt werden (Marktnischenstrategie). Beispiele hierfur wéren kleine und mittel stdndische

Unternehmen oder bestimmte Branchen wie Krankesgra
¢ |ndividualsoftware

Kommt man bei der Identifizierung der Kunden zu dem Ergebnis, dal3 richt nur der Auf-
traggeber im Sinne des fadhlichen Projektleiters, sondern mehrere Personen (z. B. Endan-
wender) Kunden sind, ergibt sich auch hier das Problem einer Priorisierung. Zwar hat man
gegentiber der Standardsoftware den Vortell, da3 de Kunden bekannt sind und @her be-
fragt werden konren, alerdings geht man dafir in der Regel vor dem Problem, dal3 man
nur sehr schwer bestimmte Kunden undsomit deren Bedurfnisse ausgrenzen kann. Hier
stellt sich dann de Aufgabe, mit den varhandenen Ressourcen moglichst viele und v.a. die
wichtigsten Bedirfnise zu befriedigen. Hierbei kann de Quality Function Deployment
Methode, mit der wir uns géter noch beschaftigen werden, eine wertvolle Hilfestellung
leisten. Zur Bildung von Kundentypen konren statistische Methoden wie die Cluster-
Analyse herangezogen werden.5 Wir werden deses VVorgehen und de weiteren Schritte des
SCVM in den nachfolgenden Kapiteln an einem konkreten Beispiel - der Weiterentwick-

lung einer Adr&datenbank - erlautern.

3.1.2 Was wollen unsere Kunden?

Der Kunde kauft keine Software zum Selbstzwedk, sondern setzt sie én, un bestimmte Be-
dirfnisse zu befriedigen, z. B. Entlastung von routinemal3igen Tétigkeiten. Deshalb bedeutet
die Ermittlung der Anforderungen auch stets die Beschéftigung mit dem Verwendurgszwedk
der Software (geschéftsprozel3arientierte Kundenanforderungsanaylse). Nur so ist es moglich,
dem Kunden eine Software zu liefern, de tatsddlich einen Wert fur ihn darstellt. Nicht zu-
letzt deshalb heil3t eser SCVM-Baustein auch Customéalue Analysis.

Halt man sich das Ziel vor Augen, eine moglichst hohe Kundenzufriedenheit zu erzielen, so
ist es snnvdl, sich zunadhst den Zusammenhang zwischen der Erfiill ung von Kundenanforde-
rungen unddem Erreichen von Kundenzufriedenheit klarzumaden. Hierzu ist von Kano ein

Klasdgfikationschema entwickelt worden. Danach hat der Kunde zunadist gewisse Grundbe-

6 Siehe z. BMeffert /Marketing/
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Kundenorientierung durch SCVM Seitel5

dirfnisse (z. B. das Suchen vonAdressen, Zuverldssgkeit), bei deren Nichterfullung die Kun-
denzufriedenheit sehr rasch absinkt. Auf der anderen Seite bedeutet die Erfullung dieser Basi-
sanforderungen nicht zwangslaufig Kundenzufriedenheit, da die Existenz der geforderten

Merkmale als selbstverstandlich angesehen wird.

Daneben gibt es Qualitdts- und Leistungsanforderungen des Kunden (z. B. diverse Suchmég-
lichkeiten, Schnelli gkeit). Je mehr diese Anforderungen erflllt sind, desto hoker wird de

Kundenzufrieénheit sein, und umgekehrt.

Sind Begeisterungsanforderungen des Kunden (spradhgesteuertes Telefonieren, Einscannen
von Visitenkarten etc.) nicht erfillt, so fuhrt dies keineswegs zur Unzufriedenheit, da diese
Merkmale nicht erwartet werden. Werden de Begeisterungsanforderungen dagegen erfllllt,
nimmt die Kundenzufriedenheit stark zu, gewise andere Mangel (hinsichtlich der Qualitéts-
und Leistungsanforderungen) werden daftr in Kauf genomen. Hierbel spielt also der Innoweti-

onsgrad eine weseithe Rolle.

Kund enzufriedenheit
A Forderung nach
Begeisterungsmerkmalen

| sprachgesteuertes Telefonieren |

| Einscannen von Visitenkarten | Qualitats- und
Leistungsanforderungen

—// - Erfallungsgrad der
Anforderung en
Grundforderungen

| diverse Suchmaoglichkeiten

Schnelligkeit

| Zuverlassigkeit |

| Suchen voh Adressen |

Abb.3-1: Das KANO-Model der Beziehung von Anforderungserfillung und Kundenzu-
friedenheit’

Die Klasgfikation ist aber nicht nur a's Modell Uber die Beziehurng von Anforderungserful-
lung und Kundenzufriedenheit, sondern auch zur Beurteilung der verschiedenen Quellen und

Verfahren zur Ermittlung von Kundenanforderungen relevant.
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Seitel6 Kundenorientierung durch SCVM

Methoden zur Erhebung und Spezifikation von Kundena nforderungen

Zur Ermittlung von Kundenanforderungen wurden Methoden und Verfahren aus den urter-
schiedlichsten Bereichen entwickelt. Bei der Individualsoftwareestellung handelt es sch im
wesentlichen um Methoden des Requirements Engineeing und der Organisationslehre, bei
der Standardsoftware konnen dartiber hinaus viele Erkenntnisse aus der betriebswirtschaftli-
chen Marktforschung Verwendurg finden. In der Praxis wird man immer einen Methodenmix

bendétigen, um Kundenanfadingen zu erheben.

Methoden der Erhebung und
Spezifikation von
Kundenanforderungen
1
1 1 1
Informale Methoden Semi-formale Melhodenl | Formale Methoden |
1 1
1 1 1 1 1
Organisatorische Metaplan- Entscheidungstabellen- SADT Prototyping
Techniken Technik Technik
I I_I_I
Benutzungs- Verarbeitungs-
Erhebungs- Aufgabensystem- oberfla che logik
Techniken entwicklung
Interview
|
| | 1
Standardisiertes Halbstandardisiertes Nicht-standardisiertes
Interview Interview Interview
Fragebogen
Selbst-
aufschreibung
Prospektion
Dokumenten-
studium
Beobachtung
|
| | 1
Offene und geschlos- Strukt. und unstruktu- Multi-Moment-
sene Beobachtung rierte Beobachtung Studien

Abb.3-2: Systematik der Methoden zur Erhebung und Spezifikation von Kundenanforde-
rungen

Grundsétzlich kann man bel den Verfahren urterscheiden, ob es sch um informale, semi-
formale oder formale Ansédtze handelt. Formale Methoden (z. B. algebraische Spezifikation)
haben den Vorteil, dal3 ihre Ergebnisse ohre grof?en Aufwand undmit geringer Fehlergefahr

7 In Anlehnung arKano, Seraku, Takahashi /Attractive quality and must-be quality/
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in Softwareprodukte transformiert werden konren. Je langer man alerdings mit formalen
Methoden arbeitet, desto eher steigt der Kunde aus, da & nicht in seiner gewohrten Sprache
kommunizieren kann. Je léanger man jedoch mit informalen Methoden (z. B. organisatorische
Tedniken, Metaplansitzungen) arbeitet, desto hoter ist die Gefahr von Fehlern bzw. Liicken
und MiRRverstandnissen. Die gedgnete Methoce ist also in Abhéngigkeit vom Projektstadium
und dem betroffenen Kundenkreis zu wahlen. Wahrend man als Herstell er eines CASE-Todls
mit patentiellen Kunden (Systementwicklern) auch duch sehr formale Methoden (z. B. En-
tity-Relationship-Diagramme) Anforderungen erheben kann, ist dieses Vorgehen bei einer
Fakturierungssoftware fir Handwerker weniger gedgnet. Einen gangbaren Kompromif3 stel-
len semi-formale Methoden wie dwa die Entscheidurgstabell entechnik oder das Prototyping
dar. Uber ein Prototyping der Benutzungsoberfladche (oder bei rechenintensiven Anwendurgen
ein Prototyping der Verarbeitungslogik) 183t sich bereits vor dem Start der Entwicklung te-

sten, wie der Kunde bestimmtepiante Features der Software bewerten wirde.

Geht man vam klasgschen Kunden as Softwareentwicklungs-Laien aus, so werden de in-
formalen Methoden eine herausragende Rolle spielen. Hierzu gehdren moderierte Sitzungen
mit Hilfe der Metaplantechnik oder organisatorische Erhebungs- und Aufgabensystement-

wicklungstechniken:
» Marktuntersuchung

Fur Standardsoftware ist die sicherste, aber zugleich aufwendigste Form der Kundenbe-
darfsbestimmung eine Marktuntersuchurg, die beispielsweise von einem professonellen
Marktforschungsinstitut durchgefiihrt wird. Fir eine Marktuntersuchurng exisitieren ver-
schiedene Befragungsformen (tel efonische Befragung, schriftliche Befragung, personliches
Interview etc.), die nach urterschiedlichen Kriterien (Antwortrate, Kosten, Kontrolle der
Erhebungsstuation, Objektivitét der Ergebnisse, Notwendigkeit externer Unterstiitzung bei

der Durchfinrung etc.) beurteilt werden kdénnen.
» Befragung

Schriftliche, telefonische oder unsystematische Befragungen aller tatsachlichen und pden-
tiellen Kunden mit Vertriebskontakt sind zwar leicht zu erheben, sie beinhalten jedoch
i. d.R. eher subjektive Vermutungen als g/stematisch erhobene Fakten. Aul¥erdem erfolgt
nur eine unvdlsténdige Erfassung der potentiellen Kunden. Weiterhin ist zu beaditen, dal3
im Rahmen vonBefragungen in der Regel nur Qualitats- und Leistungsanforderungen, aber
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Seitel8 Kundenorientierung durch SCVM

keine Basis- oder Begei sterungsanforderungen genannt werden. Hierbei besteht die Gefahr,

dal3 diese Anforderungen vesgen werden.
* Interview und Fragebogen

Das direkte Gesprach mit dem (potentiellen) Kunden (Interview) kann sehr interessante
Aufschliisse Uber die Bedirfnise des Interviewpartners geben. Der Formali sierungsgrad
kann herbel in Abhéngigkeit vom Produkt und van Kunden von einem vollkommen un-
strukturierten Gespracdh his hin zu einem fest vorgebenen Interviewleitfaden gewahlt wer-
den. Gegeniiber einem Fragebogen het das Interview den Vortell, dal3 de Erheburgsstua
tion kortrolli erbar ist, d. h.man kann zum einen sicherstellen, dal3 de Antwort tatsécdhlich
vom Befragten und von kinem anderen kommt und zum anderen kann man verhindern,
dal3 kestimmte Fragen einfach ausgelaseen werden. Sicherlich flhlt sich der Kunde durch
ein personliches Gespradh auch aufgewertet und der Partnerschaftsaspekt kommt eher zum
Tragen. Auf der anderen Seite sind Interviews shr zeitaufwendig und der Kunde kann sich
durch den Interviewer vielleicht gedrangt, beobaditet (fehlende Anonymitét) und lean-
fluidt fuhlen.

* Anayse der Verwendurg des Produktes durch den Kunden (Beobadhtung und Selbstauf-

schrebung)

Befragt man den Kunden wahrend seiner taglichen Arbeit Gber seine Arbeitsweise, Wiin-
sche und Anforderungen oder beobadtet ihn (Arbeitsgil, Fehler etc.), so erhdlt man do-
jektive Information Uker den Kundennutizen, de nicht auf einer kiinstlichen (Gesprac au-
Rerhalb der eigenen Arbeit), sondern auf einer altéglichen Situation besieren und somit
rede Anforderungen darstellen.8 Man erhdt zwar somit wiederum sehr detailli erte Infor-
mation, dcas Verfahren ist dlerdings shr aufwendig und liefert lediglich Uber einzelne
Kunden (und richt unbedingt Gber denjenigen, der die Kaufentscheidung trifft) Informatio-
nen. Ferner ist zu beriicksichtigen, dal3 letztlich de subjektive Sicht des Kunden seine Ent-

scheidungen bestimmt, die sich nur schwerlich ,,extern bétdyaclarnt.

8  z.B. Contextual Inquiry nadHoltzblatt, Beyer /customer centereebidn/.
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Dokumentenstudium

Neben desen Verfahren der Primarforschung, d. h. aér eigenen Erhebung von Kundenan-
forderungen, kann man auch Verfahren der Sekundérforschung heranziehen, d. h.sich auf
vorhandene - externe oder interne - Daten stlitzen. Zu den intern vorhandenen Daten z&hlen
beispielsweise Verfahrensanweisungen oder Dienstvorschriften, Projektabschluf3kerichte,
Besprechurgsprotokalle u. &, zu den extern vorhandenen Daten gehdren Marktuntersu-
churgen (z. B. Produkevaluierungen), Berichte in der Literatur, Protokdle von User-
Group Treffen, Ergebnisse friherer Ustechungen.

Reklamationsanalyse

Die Reklamationsanalyse ds gezielle Form des Dokumentenstudiums ol hier hervorge-
hoben werden, da gerade in der Softwarebranche dies haufig die enzige Quelleist, die zur
Verfigung steht. Die Auswertung von Kundenreklamationen bzw. der Hotline ist mit ver-
haltnismaldig geringem Aufwand zu erstellen. Allerdings erhdlt man auf diesem Wege kei-
ne Information Uker Kunden, de sich fir ein Konkurenzprodukt entschieden haben. Fer-
ner ist zu berlicksichtigen, dal3 nu ein geringer Prozentsatz unzufriedener Kunden rekla
miert: lediglich 4% der unzufriedenen Kunden reklamieren, wahrend 90/ das Produkt in

Zukunft meden.
Moderierte Gruppensitzung mit ausgewahlten Kunden

Eine redht selten benutzte, aber dennach hilfreiche Methode zur Ermittlung von Kunden-
bedirfnisen ist die Abhaltung moderierter Sitzungen (z. B. unter Einsatz der Metaplan-
technik) mit ausgewahlten (z. B. besonders wichtigen oder besonders ,, typischen) Kunden.
Man erhélt auf diese Weise sehr detailli erte, hinterfragbare Informationen. Dieses Verfah-
ren ist besonders gedgnet bei der Weiterentwicklung von Produkten, wenn der Kunde
konkrete Erfahrungen mit dem Produkt gemadt hat. Man muf3 sich alerdings dartiber im
Klaren sein, da? man auf diese Weise lediglich Information Uker einzelne (potentielle)
Kunden erhdlt. In Zusammenarbeit mit den Entwicklern lassen sich aber erfahrungsgemald
auch Begeisterungsanforderungen auf diese Weise emitteln, wobei technische Spielereien

der Entwickler durch das unmittelbare Kundenfeedback verhindert werden kénnen.

In der Praxis wird man einen Methodenmix benétigen, um die aforderlichen Informationen

zu erhalten. In alen Félen ist die Bildung interdisziplinarer Teams aus Entwicklung, gof.
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Marketing, Qualitétsmanagement etc. urter Einbeziehung wichtiger bzw. reprasentativer

Kunden zu empfehlen.

Fur den Fall, dal3 ncht ein neues Produkt erfunden, sondern ein existierendes Produkt weiter-
entwickelt wird, ist die wichtigste Information, de man heranziehen oder erheben sollte, die
Zufriedenheit der Kunden mit dem existierenden Produkt. In desem Fall wére nicht CVA,
sondern CSS (Ubernéchstdrsghnitt) der Startpunkt fur das SCVM.

Bewertung der Kundenanforderungen

Die Kundenanforderungen sind aus zwelerlei Perspektiven zu bewerten: Zum einen aus der
Sicht des Kunden, indem er Prioritdten setzt; zum anderen aber auch aus der Sicht des Her-

stellers.
» Bewertung der Kundenanforderungen aus der Sicht des Kunden

Die Priorisierung von Anforderungen kann nu der Kunde selbst treffen. Dabel stehen
grundsétzlich de bereits beschriebenen Befragungsformen zur Verfigung. Im Rahmen ei-
ner moderierten Sitzung mit ausgewahlten, reprasentativen Kunden kénrte @ne Priorisie-
rung z. B. mit Hilfe @nes paaweisen Vergleiches erfolgen. Beim paaweisen Vergleich
wird jede Kundenanforderung mit der anderen bezlglich ihrer Wichtigkeit verglichen. Der
paaweise Vergleich erfolgt mittels der Frage ,Wie wichtig ist Kundenanforderung A im
Vergleich zur Kundenanforderung B?* Hierbei werden de Werte 1 = Kundenanforderung
gleich wichtig, 3 = Kundenanforderung A (Zeile) wichtiger als B (Spalte), 9 = Kundenan-
forderung A (Zelle) in hichstem Ausmald wichtiger als B (Spalte) verwendet. In der Matrix
unterhalb der Diagonalen werden de reziproken Werte fur die entgegengesetzten Bezie-
hurgen eingetragen. Die (relative) Gewichtung der Kundenanforderungen (in %) erfolgt
nad der Normalisierung durch Summieren der Werte aner Zeile und Division duch de

absolute Anzahl der Kundanforderungen.
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schnelle
Briefe leichte Adref3- |Personen- hohe Zuver-
Gewichtungen schreiben Fax schicken [eingabe auskunft lassigkeit
Briefe schreiben 1 3 9 3 3
Fax schicken 0,33} 3 3
leichte Adref3eingabe 0,11 0,33} 3 3
schnell e Personenauskunft 0.33 0,33 0,33 1 9
hohe Zuverlassigkeit 0.33] 1.00 0,33 0,11
SUMMEN 2,114 5.67] 13,67 10,11 17,00)
schnelle
Briefe leichte Adref3- |Personen- hohe Zuver- |Gesamt-
Normalisiert schreiben Fax schicken [einaabe auskunft lassigkeit gewicht
Briefe schreiben 0.47] 0.53 0.66 0.30 0.18 43%
Fax schicken 0.16] 0.18 0.2 0.30 0.06] 18%)
leichte AdreReingabe 0.05) 0.06] 0,07, 0.30 0.18 13%)
schnell e Personenauskunft 0.16) 0.06 0.02 0.10 0,53 17%
hohe Zuverl8ssigkeit 0.16) 0.18 0,02 0.0 0.06) QfVﬂ
SUMMEN 0,68 0,76 0,95] 0,89 0.41] 100%

Abb. 3-3: Beispiel fir den paarweisen Vergleich von Kundenanforderungen

Diese Vorgehensweise fallt den Kundeni. d. R. leichter als die reine Vergabe anes Wich-
tigkeitsgrades z. B. von 1 bs 5 oder von 1 hs 100. Bel vielen Kundenanforderungen ist
dieses Verfahren alerdings shr aufwendig. Der paaweise Vergleich eignet sich Glrigens
auch zur Priorisierung von Kundengruppen, deren jeweili ge Bedeutung fur das Gesamt-

gewicht der Kundenanforderung selbsstandlich auch eine Rolle spielt.

Fur den Standardsoftwarebereich haben sich in anderen Branchen Verfahren wie die Con-
joint-Anayse bewahrt, bei der Kunden urter verschiedenen Auspragungen von Produkten,
diein urterschiedlicher Form ihren Anforderungen entsprechen, wahlen kdnren. Auf diese
Weise kann z. B. der Preis as wichtiges Kriterium mitberticksichtigt werden: ist der Kunde
bereit, fir ein Produk, das mehr Anforderungen erfiillt als ein anderes, auch mehr zu be-

zahlen?
» Bewertung der Kundenanforderungen aus der Sicht des Herstellers

Die Antwort auf diese Frage ist fir den Hersteller von Software, der im Wettbewerb steht,
letztlich entscheidend defir, ob er die Anforderung umsetzt oder nicht. Auch im Rahmen
eines Individual softwareauftrages mit einem fest vorgegebenem Budget muld der Auftrag-
nehmer z. B. entscheiden, ober alle Anforderungen erfillen kann oder bestimmte (die un-

wichtigsten) wegfallen laf3t.

Dazu mussen auch Informationen dartiber vorliegen, ob man mit dem bestehenden oder
einem verbesserten Softwareprozeld das Produkt zu dem Preis, den der Kunde zu zahlen be-
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reit wére, auch herstellen kann. Hierzu hieten sich de Methoden des Target Costing an.®
Von dem Preis, den der Kunde zu zahlen bereit ist, wird im Falle @nesim Wettbewerb ste-
henden Unternehmens eine Gewinnmarge &gezogen, woduch man de sogenannten
»Allowable Costs’, d. h.die maximal erlaubten Kosten erhélt. Den Allowable Costs wer-
den im Rahmen deses Konzeptes die sogenannten ,, Drifting Costs* oder auch ,, Standard
Costs’ gegenibergestellt. Hierunter werden de Kosten verstanden, de bel Belbehaltung
des existierenden Prozesses mit den vorhandenen Resourcen verursacht wirden. Fir jede
Produktkomporente (zur Ableitung von Produktmerkmalen undProdukmoduen aus Kun-
denanforderungen mit Hilfe von QFD siehe aich den nAdhsten Abschnitt.) werden die vor-
ausgchtlichen Kosten geschéatzt und ihr Antell an den Produkgesamtkosten (Drifting
Costs) ermittelt. Mit Hilfe ener Zielkostenmatrix werden de Produkfunktionen und-kom-
porenten gegentibergestellt. Die Zielkostenmatrix liefert die Information, in welchem Um-
fang die jewelligen Komporenten zur Redisierung der einzelnen Funktion beitragen. Im
Idedfall sollte @ne Produktkomporente genau in dem Mal3 Kosten verursachen, wie sie
zur Erfullung der Produktfunktion beitragt. Dieser Sachverhalt wird duch den Zielkosten-
index als Quatient aus der Komponentenbedeutung und den verursachten Kostenanteil dar-
gestellt. In der Praxis wird dieser Index nicht immer den Wert eins erreichen. Liegt der
Wert unter eins bedeutet dies, dal3 de Entwicklung der jeweili gen Produkkomporenten
mit dem aktuell en Prozel3 zu kostspielig ist. Demzufolge muf3 entweder der Prozel3 verbes-
sert oder von der Entwicklung Abstand genommen werden. Die Anwendurg des Target
Costing erfordert also sowohl die Kenntnis tiber den (Markt-)Preis a's auch Erfahrungen
und zuverlassge Aufwandschétzungen fur die Kosten der Softwareastellung. Eine Vor-

aussetzung, die in der Praxis oft nichtliagt.

Die Bewertung von Kundenanforderungen urter Kosten-Nutzen-Gesichtspunkten stellt ein
betriebswirtschaftliches Managementproblem dar und ist sicherlich ein eigenes Buch wert.
Wir musen urs an deser Stelle aif erste richtungsweisende Hinweise und entsprechende

Literaturverweise beschranken.
Abschlie3end seien die Schritte der CVA nochmalsraosangefalit:

* Bestimmung der unterschiedlichen Kundentypen,

9  Siehe z. BHorvath /Target Costing/

© 1996 Universitat zu Koln, Lehrstuhl fur Wirtschaftsinformatik, Systementwicklung, Albertus-Magnus-Platz, 50923 KéIn



Kundenorientierung durch SCVM Seite23

» Bewertung der Kundentypen hinsichtlich ihrer Baetdeg,
» Ermittlung der Bedurfnisse und Anforderungen der Kunden,

» Prioriserung der Anforderungen aus der Sicht des Kunden undaus der Sicht des Herstel-

lers.

3.2 Transformation der Kundenbedirfnisse in Produktanforderungen durch
Quality Function Deplo yment (QFD)

3.2.1 Von der Stimme des Kunden zur technischen Spezifikation

In desem Abschnitt geht es um die Frage, wie man Kundenanforderungen aus der Sicht und
der Sprache des Kunden in de Spradhe des Softwareentwicklers tbersetzt. Typischerweise ist
die , Stimme des Kunden® zu unpézise, um als technische Spezifikation fur den Software-
entwickler zu fungieren. Bei unserem Beispiel Adrel3cetenverwaltung wére z. B. , hohe Per-

formance” eine typische Benutzerderung, die es weiter zu prazisieren gilt:
1. Ubersetzung:geringe Antwortzeit
2. Ubersetzung:geringe Antwortzeit bei einfacheuéhe
3. Ubersetzung:geringe Antwortzeit bei allen Flationen
4. Ubersetzung:geringe Antwortzeit bei den wiclg§ten Funktionen

5. Ubersetzung: geringe Reaktionszeit bei solchen Funktionen, bei denen der Benutzer

eine grol3e Antwortzeit nicht versteht oder erwartet

6. Ubersetzung:geringe Gesamtzeit fiir wichtigste Anwendung

Aus Praktikabilit &ts- und Wirtschaftli chkeitstiberlegungen heraus ist es erforderlich, bei der
weiteren Entwicklung vom Kunden weitestgehend urabhéngig zu werden. Es gilt daher z. B.
vorab zu Kléren, was der Kunde ds ,,schnell“ erlebt (von der Stimme des Kunden zur Stimme
des Softwareentwicklers kommen) und herfir (sowie fir ale anderen Forderungen) rechtzei-

tig Prufkriterien festalegen.

Wie das Gap-Modell gezeigt hat, besteht auch wahrend der Herstellung die Gefahr, dal3 de
korrekt erkannten Kundenbedirfnisse nicht korrekt in den Produkten enthalten sind; d. h. &R
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auch wahrend des Herstellungsprozesses die Qualitat gesichert werden mul3. Beispiele fir

Prozel3parameter, die von Kundginschen abhangen, sind u. a.:
Testmethode (verschiedene Testmethoden sindsehiedlich leistungsfahig),
Testart (z.B. Lasttest, usability test),
Testumfang/Testqualitat (Testliberdeckungsmalie),
Arten der Prifung von Dokumenten und Code (formadpéktionen, Reviews etc.),
Abbruchkriterien fur Prifungen (Absinken der Fehlalea, Mindestfehlerdichten etc.),
Aufwand fur Spezifikation, Design und Test,
Komplexitatsvorgaben (z. B. zu Verbesserung der Wity
GUI-Standards,

Entwicklungsmodelle (Cleanroom development, JAD etc.).

Wir haben ebenfalls gesehen, dald der Kunde bel Individual softwareprojekten auch drekte

Anforderungen an den &2el3 erhebt, die zu berlcksichtigen sind.

Das in Japan zunadhst fur Schiff swerften entwickelte Quality Function Deployment (QFD) ist
eine Methode zur Umsetzung von KundenbedUrfnissen in Prodult- und Prozef3anforderungen.
Ziel ist ein ProduK, das nicht ale tedhnisch mdgli chen, sondern de vom Kunden gewtinsch-
ten Merkmale aufweist ("fitness for use") und gleichzeitig den Wethe berlcksichtigt.

Aus ausgesprochenen, varausgesetzten oder latenten Anforderungen undWinschen der Kun-
den an das neue bzw. zu verbessernde Prodult werden schrittweise die Produktei genschaften
entwickelt. In der ersten Phase , Qualitatsplanung® werden de Kundenanforderungen in tedh-
nische Merkmal e des Produktes Uibersetzt. Aus den Qualit &tsmerkmalen des Produktes werden
anschlief3end in der Phase , Teileplanung® in mehreren Stufen de entsprechenden Merkmale
der Produkkomporenten (z. B. Modue) entwickelt. Diese Merkmale bilden in der Phase
» Prozel3danung” wichtige Kriterien fur die Festlegung kritischer Prodult- und Prozel3para-
meter (z. B. Prufobjekte und -zeitpunkte), die in der letzten Phase , Fertigungsplanung” die

Ausgangsbasis fur die detaillierte Festlegung dewiEklungsprozesses sind.
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Produ ktplanung Komponentenplanung Prozel3planung Produktionsplanung
Produkt- | Komponen- Entwicklung s- Entwick-
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Abb. 3-4: Ablauf des industriellen QFE

Die Festlegung al er wichtigen technischen, wirtschaftlichen undmarktstrategischen Eckdaten
erfolgt durch ein abteil ungstibergreifendes Expertentean, bestehend aus Mitarbeitern aus den
Bereichen Marketing, Produkplanung, Produkentwicklung, Forschung, Qualitétsmanage-
ment und aus ausgewahlten Kunden. Die genaue Zusammenstellung ist von der Produkart
und cer Zielsetzung abhéngig. Ein Hauptproblem beim Produkiplanungsprozel stellt die d-
fektive und effiziente Kommunikation zwischen den verschiedenen Abteilungen dar. Hierfur
hat sich de QFD-Methode in der industriellen Praxis bewahrt. In der QFD-Matrix werden ale
Planungsschritte zusammengestellt, die somit eine Art Ubersichtsplan (Bewertungsprofil e mit
Darstellung von Wedselbeziehungen der einzelnen Anforderungen bzw. Ldsungen; Verglei-
che mit der Konkurenz bzw. mit aternativen Losungen) des Projektes ergeben. Wichtige
Voraussetzung fur eine marktgerechte Planurg ist die genaue Kenntnis der Kundenwtinsche

sowie der Situation der Wbewerber.

Die Ergebnisse von QFD-Sitzungen sind sogenannte QFD-Planungsmatrizen. Sie werden in
moderierten Gruppensitzungen z. B. urter Einsatz der Metaplantechnik erarbeitet. Je nach
Anwendury, QFD-Planungsdadium und Zusammensetzung der Gruppe werden die eénzelnen
Elemente entweder Uber Kartenabfrage oder dhnliche Instrumente emittelt oder ein kompe-
tenter Vertreter (z. B. das Marketing fir Kundenanforderungen) liefert den Inpu bzw. Teile

des Inputs fur die Matrix.
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Abb. 35 zeigt das ,House of Quality* als Ergebnis der Phase Qualit dtsplanung. Je nach Pro-

duktart kommen noch weitere Felder hinzu.

Korrelationen
zwischen
Produ ktmerkmalen

Produkt-
merkmale

R Kun-
Kundenan Ge- denzu- Gesamt-

forderungen wicht frieden-bedeutung
heit

Konkurrenz

Korrelationen
Produktmerkmale und
Kundenanforderungen

ZielgréRe

Schwierigkeitsgrad

Produkt jetzt

Konkurrenz

Wichtigkeit

Abb. 3-5: House of Quality

Erfahrungen in den U.S.A. undJapan zeigen, dal3 sich QFD grundsétzlich auch fur Dienstlei-
stungs- und Softwareprodukte agnet. Allerdings snd de Besonderheiten des Softwareastel-
lungsprozesses bei der QFD-Anwendurg zu beaditen undfihren deshalb zu einem modifi-
Zierten Vorgehen gegentiber der 0. a. klasgschen Vorgehensweise. Ferner sind de Unter-

schiede zwischen der Standard- und Individualsoftwareentwicklung zikbetitgen.

10 jn Anlehnung anPfeifer /QualitditsmanagemetD.
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3.2.2 Ablauf und Einfiihrung von Software Quality Function Deployment

Wie viele neue Methoden in anderen Bereichen sind auch QFD-Projekte in der Vergangenheit

oft an vermeidbaren Fehlern bei der Einfihrung gescheitert. So fehlten oftmals die eforderli-

chen Voraussetzungen fur die Durchfiihrung eines QFD-Projektes. Hierzu gehéren:

detaillierte Informationen Gber Kundenbedurfnisse und Kundenzufriedenheit,
ausreichende Bereitschaft und Fahigkeit zur abtedlilmeygreifenden Zusammenarbeit,
vorhandene Akzeptanz bei Fihrungskraften undrdigigern,

qualifizierte Schulung bzw. Beratung in der Anwendung der QFD-Methode,

richtige Wahl des QFD-Pil otprojektes (nicht zu grof3 und mcht zu kiein; wichtig fur das

Unternehmen, aber nicht von strategischer Bedeutung etc.),
exakte Information tber die Mdglichkeitemd Grenzewon QFD,

explizite und mel3bare Erfolgskriterien zur Beurteilung der QFD-Methode.

Die idede Zusammenstellung eines Teans kann radhfolgender Abbildung entnommen wer-
den, wobei die Mitglieder als Rollen zu verstehen sind (d. h.ein Mitglied kann mehrere Rol-

len in einem Team ubernehmen bzw. ist in mehreren Teams vertreten):
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Projektteam Mitglieder Grole Aufgabe
QFD-Team 4 Vertreter von Kun-|8 Personen Vorbereitung und
den, Teilnahme QFD-

2 Vertreter aus dem Sitzungen

Entwicklungsteam, Ligferung des Inpus
Produkt- fir die kundenorien-
Verantwortlicher, tierte Produkent-

QFD-Verantwortlicher wicklung

QFD-Kernteam mindestens QFD-|1 - 2 Personen Abwicklung der spezi-
Verantwortlicher, el durch QFD anfa-

lenden Tétigkeiten und

evt. auch Produk- o ]
Koordination mit den

Verantwortlicher .
,hormaen* Entwick-

lungstatigkeiten

Abb. 3-6: QFD-Teamzusammensetzung

Als QFD-Verantwortlicher kommt z. B. eine Person aus dem Qualit éismanagement in Frage.
In Abhangigkeit von der Produltart (z. B. Standardsoftware) ist die Liste der Mitarbeiter noch

um weitere Rollen (z. B. Marketing, Forschung und Entwicklung) zu erweitern.

Der Ablauf eines QFD-Pilotprojektes unter Einbeziehung einer Erfolgskontrolle (War das
Pil otprojekt erfolgreich oder nicht?)11 mit den zu erwartenden Aufwendurgen (Basis: 8 Per-

sonen) zeigt die nachfolgende Abbildung:

11 Herzwurm, Schockert, Mellis /Success of QFD/
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Was? Wer? Wielange? Wieviel?
Projektorganisatiorund Abgrenzung QFD-Team 1 8
(Produktabgrenzung, Zeitplan, Termine, Aufwand, Team, erwarteteeiu Stunde Stunden
Sammlungind Weitergabe vorhandener Informationen tiber Kundenanforderung&+DB- 2 4
zufriedenheit etc. sowie ,Aufraumen” dieser Informationen, Kundenabgrenzung, ikarnteam Stunden Stunden
unterstiitzende Kernégaben;
ggf. Planung weiterer Informationsbeschaffungsmaflinahmen (z. B. Kun@enbefr
gung)
QFD Kurzschulung QFD-Team 3 24
Stunden Stunden
Festlegung von Zielen urietfolgskriteriendes QFD-Pilotprojektes QFD-Team 3 24
(getrennte Interviews jeweils hdchstens 30 Minuten) Stunden Stunden
1. QFD-Sitzung: Stimme des Kunden QFD-Team 4 32
. . Stunden Stunden
Bestimmung, Analyse und Bewertung Anforderungen (Kunden- bzw. Gescbaftg
zel3sicht)
-  Tabelle ,Stimme des Kunden, 6-W-Tabelle, Kundeanforderungsdiagramn
gewichtete Kundenanfoedingen
Reflexion der Ergebnisse, Vorbereitung der néchsten Sitzung QFD- 2 4
Kernteam Stunden Stunden
2. QFD-Sitzung: Stimme des Entwicklers QFD-Team 3 12
. - . . ohne Kwnden | Stunden Stunden
Bestimmung von Qualitatselemten/Produktanforderungen (Entwicklersicht)
- Qualitatselemente-/Produktanforderungs-Diagramm
Reflexion der Ergebnisse, Vorbereitung der néchsten Sitzung QFD- 1 2
Kernteam Stunde Stunden
3. QFD-Sitzung: Korrelationen: QFD-Team 3 24
Stunden Stunden
Entwicklung der Korrelationsmatrix Kundensicht und Entwicileht
- Kundenanforderungen und QualitatselaeteéProduktanforderungen Matrix
Reflexion der Ergebnisse, Vorbereitung der néchsten Sitzung QFD- 1 2
Kernteam Stunde Stunden
4. QFD-Sitzung: Konsolidierung QFD-Team 3 24
Stunden Stunden
Vervollstandigung und Konsolidierung des ,House of Qual
- Vollstandiges House of Quality
Reflexion der Ergebnisse, Vorbereitung der néchsten Sitzung QFD- 1 2
Kernteam Stunde Stunden
Beurteilung des QFD-Pilotprojektes QFD-Team 3 4
(getrennte Interviews jeweils héchstens 30 Minuten) Stunden Stunden
Moderierte SitzungErgebnisprasentation QFD-Team, 4 32
Vorstellung und Reflexion der Ergebnisse, QFD- Stunden Stunden
Entscheidung Uber weiteres Mehen Interessenten
Ergebnisse: 34 Stunden 198 Stunden
- . . an 6 Tagen 26,4 Pers-
bezuglich Projekt: House of Quality nentage
bezuglich Softwareentwicklungsstrategie: QFD-Eignhung

Abb. 3-7: Ablauf eines QFD-Pilotprojektes bis zum House of Quality

Die vollsténdige Darstellung einer so komplexen Methode wie QFD erfordert ein eigenes

Buch. Funktionsweise, Probleme und Nutzen von Software-QFD werden nachfolgend anhand
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eines reden Praxisbeispiels erlautert. Auch hier beschrénken wir uns auf die Darstellung der
V orgehensweise bis zum House of Quality, wobel wesentli che QFD-Nutzeneff ekte jedoch erst
eintreten, wenn man de QFD-Methoce bis zur Ableitung von Softwareprozel3merkmalen fort-

setzt.
Produkt-
anforde-
rungen
Tabelle
Produkt-
anforde-
rungen
Di
"Stimme des Wichtigkeit 'agramm
Kunden" — der Kunden- |—
Tabelle anforderung
Kunden- gewichtete
anforde- Kunden- House of
rungen anforde- Quality
Diagramm Zufriedenheit rungen
6-W-Tabelle mit
Baum- — Kunden-  —
diagramm anforderungs-
erfullung
gewichtete
Produkt-
anforde-
rungen

Abb. 3-8: Vorgehensweise Software-QFD bis zum House of Quality

Ausgangspunkt fur das nachfolgend beschriebene Beispiel ist eine Adref3datenbank, de von
alen Mitarbeitern des Lehrstuhls fur Wirtschaftsinformatik eingesetzt wird. Die Adrel3daten-
bank dent aul%er zur schnellen Auskunft tber Telefon- und Faxadressen auch zum Versenden
von Briefen oder Massenschreiben wie z. B. Seminarankiindgungen oder Fragebogenerhe-
bungent?2

12 Bg der Betrachtung des Beispiels ist zu beaditen, dal? jeweils nur Ausshnitte aus der QFD-Matrix be-
trachtet werden. Tatsadchlich war die Anzahl der Kunden- bzw. Produktanforderungen etwa um den Faktor
zehn hoher.

© 1996 Universitat zu Koln, Lehrstuhl fur Wirtschaftsinformatik, Systementwicklung, Albertus-Magnus-Platz, 50923 KéIn



Kundenorientierung durch SCVM Seite3l

Ermittlung von Kundenbedurfnissen und Kundenzufriede nheit

Ausgangspunkt fur die este QFD-Sitzung waren die Ergebnise ener Fragebogenaktion zur
Ermittlung der Kundenbedirfnisse und der Kundenzufriedenheit. Dabel stellte sich heraus,
da’ de Adref3datenbank bei den Kriterien gut beurteilt wurde, die von den Kunden a's eher
unwichtig eingestuft wurden. Dagegen fuhrten de ds besonders wichtig eingeschétzten Krite-
rien wie Performance zu einer sehr schlechten Bewertung und gaben letztlich auch den Aus-
schlag fur die Entscheidurg, ein neues Release zu entwickeln. Aufferdem kristalli sierten sich
durch de Anwendurg statistischer Methoden (v. a. Korrelationsanalyse) verschiedene Kun-
dentypen heraus. Bei den ,Phlegmatikern® war eine relativ gleichméfdige Vertellung von
Wichtigkeit und Zufriedenheit auf die verschiedenen Kriterien (z. B. Zuverlassgkeit/Fehl-
verhalten) zu beobaditen. Eine ndhere Betrachtung fihrte zu dem Ergebnis, dal3 es sch her-
bei eher um die Gelegenheitsbenutzer handelte. Die ,Hektiker* waren durch eine deutliche
Priorisierung des Merkmals Antwortzeitverhalten charakterisiert, wahrend de , Bequemen®

eher Wert auf Zuverlassigkeit/Fehlverhalten und Benutzerfreundlichkeit legten.

Da die Adrel3datenbank letztlich fur alle Kundentypen gedgnet sein mul3 (bel einem Stan-
dardsoftwareproduk wiirde man sich wahrscheinlich eher auf einen bestimmten Kundentyp
spezidisieren), wurden fur die QFD-Sitzungen jeweil s zwei Repréasentanten aus den Gruppen
ausgewahlt. Der Lehrstuhlinhaber, der QM-Beauftragte (der auch de Kundenzufriedenheitsa-
nalyse durchgefuhrt hatte) sowie der Entwickler der Adref3cetenbank waren ebenfalls Tell-
nehmer dieser Sitzungen. Der Kundenzufriedenheitsanalyse kam im Rahmen dieses Projektes
also zum einen eine Auswahlfunktion fur reprasentative Kunden undzum anderen (aus For-

schungssicht) eine Kontrollfunktion bezulglich der Qualitat der meden QFD-Sitzung zu.

Alle QFD-Sitzungen wurden nach der Metaplantechnik als moderierte Diskusgonen duchge-
fahrt. Per Kartenabfrage wurde zunadst die ,, Stimme des Kunden® ermittelt. Ausgangspunkt
waren hierbel die , Geschéftsprozesse® der Kunden, d. h.es ganden de Aufgaben, de der
Benutzer erledigen will und de das Programm erflllen sollte, im Mittelpunkt: , Brief schrei-
ben“ oder ,Adrefdiste estellen” waren solche typischen Aufgaben. Eine wichtige Regel bei
der Diskusson lautete, dal3 der Entwickler zwar mit den Kunden sprechen konrte, aber keine
(wertenden) Kommentare beziglich der Kundenanforderungen tétigen dufte. Die Kunden
waren dazu angehalten, dfen ihre Meinung Uber das Produk zu auffern. Die Karten wurden

mit Hilfe von Affinitéts- bzw. Baumdiagrammen strukturiert. Die ,, Stimme des Kunden* wur-
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de dabei zunadhst unverandert Gbernommen. Die Transformation deser meist ungenauen
Kundenstimme in detailli ertere Kundenanforderungen geschah mit Hilfe der sogenannten 6W-
Methode, bei der sich der Moderator die Stimme des Kunden mit Hilfe von Leitfragen kon-
kretisieren lal3t (sieh&bb. 3-9

Kund en- . Kund enan-
StliJmme: Wer: Wie(viel): Wo: Wann: Warum: Was: fourderung:
schnelles  giandiger Abfrage schnelle
Antwortzeit-Benutliqer <2sec Bildschirm von schnelle pysgabe Auskunft
Adressen Antwort uber
Person
i iai leichte
. | t- _ ~ Eingabe zigiges LEICNE
einfache ﬁgheegren Eﬁ!bSter'Blldschlrm von Arbeiten, Eingabe Eingabe
Bedienung Benutzer arend Adressen Fehlerver- von
meidung Adressen

Abb. 3-9: Beispiele zur 6W-Methode

Zur Gewichtung der Kundenanforderungen wurde der paaweise Vergleich eingesetzt, bel
dem der Kunde (fur ale Kombinationen) immer eine Kundenanforderung mit der anderen
beziiglich ihrer Wichtigkeit vergleicht (analog zur Ermittlung der Wichtigkeit von Kunden-
gruppen im CVA-Kapitel). Die Gewichte dler Kundenanforderungen in % werden fir alle

Kundengruppen in die QFD-Planungsmatrix eingetragen.

Bel der Ermittlung der Kundenzufriedenheit wurde mit Hilfe ener Punktbewertung zunadst
die &tuelle Adref3catenbank in bezug auf alle Kundenanforderungen auf einer Skala von eins
bis funf bewertet. AufRerdem wurde die Adrel3cetenbank beziiglich der einzelnen Kundenan-
forderungen mit konkurierenden Lésungen (das waren in desem Fall einfache Excd-Tabel-
len, wie sie beispielsweise von der Sekretarin immer noch benutzt wurden) hinsichtlich der
Zufriedenheit verglichen. Es wurden (wie im Kapitel CSS geschildert) Zufriedenheitswerte
von 1 bs 5 vergeben. Bei Standardsoftware spielt nattirlich auch die Frage nach dem ,, Markt-
wert* (im Beispiel Verkaufspunke genannt) eine Rolle. Mit Hilfe der Gewichte und der Zu-
friedenheit 1813 sich dann auch de gewichtete Zufriedenheit (Gewicht * Kundenzufriedenheit)

berechnen.

Wie bereits erwdhnt, werden de Kunden i. d. R. bel solchen Sitzungen (oder auch bei den
klassschen Interviews im Rahmen des Requirements Engineaing) Qualitdts- und Leistungs-
anforderungen stellen (z. B. , diverse Suchmdgli chkeiten®, , schnell es Antwortzeitverhalten®).
Basis- und v. a. Begeisterungsanforderungen werden aber oftmals vom Kunden nicht geéu-

(Bert, da dem Kunden mogli cherweise nicht alle Anforderungen bewu( sind oder er auch oft-
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mals keine Kenntnis tber die technischen Mdglichkeiten hat. Um dies im Rahmen von QFD
zu berticksichtigen, wurde in einer separaten Sitzung aus Entwickler- und dbs Qualit &tsmana-
gementsicht Gber mogliche Produktmerkmale @n Brainstorming durchgeftihrt (, Stimme des
Entwicklers’) und dese dann zu den geauf¥erten Kundenanforderungen in Beziehung ge-

setzt13

Die gesamte Analyse ist unter Berticksichtigung der verschiedenen Kundentypen und deren
Bedeutung vorzunehmen (im Beispid ist die Bedeutung durch Mulitplikatoren reprasentiert,
mit denen de jeweiligen Wichtigkeits- und Zufriedenheitswerte multipli ziert werden). Die
Priorisierung der Kundenanforderungen kann entweder rein auf der Basis der Gewichte oder
aber auf der Grundage der gewichteten Zufriedenheit bzw. anderer Kenngréféen vorgenom-
men werden. Speziell bei Weiterentwicklungen kann es z. B. sinnvdl sein, den Quatienten
aus Gewicht und Zufriedenheit zu nehmen. In desem Fall wird vermieden, dal3 duch de
Multiplikation der Wichtigkeit mit der Kundenzufriedenheit die Bedeutung einer Kundenan-
forderung steigt, wenn der Kunde besonders zufrieden ist. Die nachfolgende Abbildung fafit
die Ergebnis= dieses Schrittes zusammen. Man sieht deutlich, dal3 her eigentlich de Ergeb-
nisse von CVA und CSS zusammesfiien.

13 Auf eine detailli erte Schilderung dieser Sitzung urd die Zusammenfiihrung mit der Kundensitzungwird an
dieser Stelle der Ubersicht halber vehnit.
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Abb. 3-10: Beispiel zu den fir QFD aufbereiteten Ergebnissen der CVA und CSS

Ermittlung von Qualitatselementen bzw. Produktanford erungen

Wahrend de Kundenanalyse eher die Frage, warum etwas zu entwickeln ist, beantwortet,
mufde im nacdsten Schritt der Frage nadhgegangen werden, was zu entwickeln ist. Bei dieser
Fragestellung nach den Produktanforderungen treten die Entwickler in den Vordergrund. Zu-
nachst wurde wieder per Kartenabfrage ,Wie efullen wir die Kundenanforderungen?* nach
implementierungsunabhéngigen Aussagen Uber die Fahigkeiten des Produltes gesucht. Diese
Produkanforderungen sollten nach keine detailli erten Losungen enthalten, aber mdgli chst
Uberprifbar, d. h. gantifizierbar, sein (z. B. Antwortzeitverhaten; das Vorhandensein bzw.
die Qualitét dieser Produktanforderung kann spéter in Sekunden gemessen werden). Auch hier

ist eine Hierarchisierung z. B. mit Hilfe von Baumglammen sinnvoll.
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Ubernahme von
Anschriften

Integration Weitere Produ ktanforderung en:
_ _ gen:
Word _ —— einfache Serien- Bublizi Datensat
\ brieferstellun uplizieren von Datensétzen

(fir Eingabe), Reportfunktionen,

Anruf mit Wahlwiederholung etc.

Abfrage mit
Selektion von Filter

Adressen T Kategorisierung

x manuelle Selektion

Abb. 3-11: Beispiele fur hierarchisierte Produktanfemagngen an die Adre3datenbank

Bestimmung der Korrelationen von Kunden- und Produktanford erungen

Der nadhste Schritt versuchte den Zusammenhang zwischen den varnehmlich duch de Kun-
den formulierten Kundenanforderungen und an Gkerwiegend duch die Entwickler beschrie-
benen Produktanforderungen zu analysieren. Der Moderator stellte die Frage ,Wie stark un-
terstitzt die Erreichung der Produktanforderung x die Erfullung der Kundenanforderung y?*
Die Unterstitzungsgérke konrte in mehreren Bewertungsdufen (z. B. 0, 1, 3,9) angegeben
werden. Bei der Diskusson tew. Argumentation der Teilnehmer sollten Zahlen, Daten und
Fakten var Vermutungen rangieren. Nachdem die Matrix mit Zahlen gefiillt war, konrte ene
Konsistenzanalyse afolgen: Leee Zeilen (bzw. Kundenanforderung ohre Korrelation) deuten
darauf hin, dal3 Produktanforderungen Ulkersehen wurden, leae Spalten (bzw. Produkanforde-
rung ohre Korrelation) sind ein Indiz daftr, da3 moglicherweise eén tberflissges Produkt-

merkmal definiert wurde.

Technische Beurteilung der Produktanford  erungen

In desem Schritt wurde v. a. aus der Sicht des Entwicklers zum einen der tedhnische Schwie-
rigkeitsgrad der Erflllung der Produktanforderungen sowie der technische Vergleich mit der
Konkurenz bewertet (die Bewertungsgufen erfolgten analog zu der Bewertung der Kunden-
anforderungen). Um die Nachprtfbarkeit der Wirkung von Verbesserungsmal3rahmen zu veri-
fizieren, sollten an deser Stelle aich konkrete, mefl3bare Zielgrofen angegeben werden. Die

Produkmerkmale sind auf¥erdem daraufhin zu urtersuchen, obsie sich in ihrer Wirkung ver-
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stérken oder aber negativ beanflussen. Die positiven und negativen Korrelationen zwischen

den Produktmerkmalen werden im ,Dach” des House of Quality eingetragen.

Auswertung und Interpretation des House of Quality

Fur jedes Produkmerkmal wurde die Bedeutung als > Gewichte * Korrelationsgérke (absolut
undrelativ) ermittelt. Hieraus ergab sich dann eine Rangfolge beziiglich der wichtigsten nach-
folgend zu redisierenden Produkmerkmale. Die Auswahl der wichtigsten Produktmerkmale
erfolgte jedoch nicht aleine auf der Basis dieser einfachen Berechnurg. Vielmehr muf3en
auch de Daten Uker den Konkurenzvergleich bzw. den Schwierigkeitsgrad beriicksichtigt
werden. So landete z. B. das Produktmerkmal , Datensétze dudizieren* rein rechnerisch nu
auf Platz 5, da eer dieses Merkmal sehr leicht zu redisieren war und de ,,Konkurenz® hier
gleichzeitig besser abschnitt, wurde dieses Produkmerkmal dennoch in de nadste QFD-
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Abb. 3-12: Vereinfachtes House of Quality fiir die Adrel3datenbank
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Weitere Vorgehensweise

Die nachsten Schritte bei der Anwendurg der QFD-Methode sind des Herunterbredchen der
Produktanforderungen auf Subsysteme und Modue. Diese konren dann &hnlich wie beim
QFD der indwstriellen Fertigung weiter auf Prozel3merkmale, d. h. lestimmte , Arbeitsan-

weisungen® in Form von Programmiervorgaben etc. abgebildet werden.

Aber selbst wenn man sich auf das erste House of Quality beschrankt, bietet QFD eine hervor-
ragende Moglichkeit der kundenorientierten Fokusgerung der weiteren Softwareentwicklung

auf die wichtigsten Aspekte.

3.2.3 Erfahrungen mit Software Quality Function D  eployment

Erste Erfahrungen in den U.S.A. undJapan mit der Anwendurg von QFD fir die Software-

entwicklung zeigen, dal3 der Nutzen von QFD v. a. in folgenden Bereichen liegt:
* Dbereichsibergreifende Teamarbeit und Kommunikation,

* gegenseitiges Verstandns von Kunden, Entwicklern und anderen Bereichen (Marketing

etc.) Uber deren jeweiligen Anfadingen und Probleme,

» klare Analyse und Dokumentation vonKunden-/Benutzeranforderungen mit nachvall zieh-

baren Entscheidungswegen,
» Schaffung einer gemeinsamen Sicht auf das Produkt,

o Uber den Softwarelebenszyklus gesehen, geringerer Aufwand wegen geringerer Ver-
schwendurg fir die Herstell ung nicht geforderter Funktionalitét undinfolge weniger Nadh-

arbeit,
» im Endeffekt zufriedene, oft begeisterte Kunden.

Als Nadteille von QFD sind de ehebliche Komplexitédt, verbunden mit einem hohen Zeit-
aufwand fur Vorbereitung, Durchfiihrung und Nadhbereitung der Sitzungen zu nennen. Au-
Rerdem mufd das Unternehmen ,reif* fir die QFD-Einflhrung sein. Das bedeutet eine kun-
denorientierte Haltung der Mitarbeiter mit entsprechender Teanfahigkeit und de Existenz

von Informationen tber Kundenanforderungen sowiad€nzufriedenheit etc.
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3.2.4 Weitere Forschung zu Software Quality Function Deployment

Um die Kundenstimme wirklich duch den gesamten Entwicklungsprozef3 zu tragen, ist eine
komplexe Matrixkette eforderlich, de sich fur Software eheblich von cbr traditionellen Fer-
tigungs-QFD Kette unterscheidet. Ausgehend von Geschéftsprozef3anforderungen, de nicht
immer alle durch Software égededt werden koénren oder sollten, muld der Softwareent-

wicklunggrozellinsgesamt ,requirements-driven” gestaltet werden.

Geschaftsproze3- SW-Basis- SW-Zusatz- SW-Qualitats-
Qualitatsmerkmale funktionen funktionen merkmale

Geschaftsprozel3-
Anforderung en 1. 2.
SW-Anforderungen 3. '/ Einflufs 4. S.

...Subsysteme, Module... v

6. design-point-Analyse

Abb. 3-13: ProzeRanalyse beim Software-QGFD

Es liegen nach recht wenig Erfahrungen mit der Anwendurg von QFD beim ,, Deployment*,
also bei den spéteren Phasen im QFD-Prozef3 va. Hier ergeben sich die grofden Unterschiede
zum QFD der Fertigungsindustrie wahrend de Unterschiede z. B. bel der Qualitésplanungs-

phase wesentlichegnger ausfallen.

3.3 Ermittlung d er Kund enzufriedenheit durch Customer Satisfaction Survey
(CSS)

Standardsoftware wird haufig vermarktet mit dem Hinweis, sie sei benutzerfreundich, zuver-
lasgg, wartbar, patierbar usw.. Es ist aber in aler Regel nicht klar, wie diese Merkmale
(genauer die Ausprégungen der Merkmale) gemessen werden sollen. Die Aussage ist daher fir
den Kunden auch nicht Gberprifbar. Sie ist auch nicht ohne weiteres vergleichbar. Und wenn
Benutzerfreundichkeit as Vorgabe der Marketingabteilung fur die Entwicklung formuliert
wird, dannist sie fur die Entwicklung auch als Ziel nicht klar und spétestens bel der ersten

14 Anlehnung an Meéllis, Herzwurm, Stelzer /Total Quality Management fir Software/
Werner Méellis, Georg Herzwurm, Dirk Stelzer: Total Quality Management fir Software. Braunschweig -
Wiesbaden 1996
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Kundenreklamation wird zwischen Marketing und Entwicklung deutlich werden, dal3 man
sich nicht dartiber einigen kann, ob undn welchem Ausmald das Ziel erreicht wurde. Daher
formuliert Gilb das , principle of fuzzy targets‘: Projeds withou clea goals will not achieve

their goals clearly.

Somit wird aber auch deutlich, dal3 Softwarehersteller ohre genaue Kenntnis ihrer Produkte,
Prozes= und ihres Ansehens nur zuféllig am Markt Uberleben. Denn wenn ein Softwareher-
steller die entscheidenden Merkmale seines Produltes (z. B. Benutzerfreundichkeit, Zuver-
lasggkeit etc.), seiner Prozese (z. B. Kosten, Termintreue éc.) und seines Ansehens (z. B.

Technologiefuhrer) nicht messen kann, dann kann er sie auch nicht zielgerichtetererbe

Unabhéngig davon, obam Ende anes Prozesss ein Produk oder eine Dienstleistung steht
(Individual softwareastellung enthélt stets einen grofRen Anteil Dienstleistung), bildet sich der
Kunde Uber die Leistung des Herstellers ein Urteil. Die Basis, auf der dieses Urteil geféllt
wird, ist jedoch duchaus unterschiedlich: Sie umfaldt i. d. R. nicht nur Ergebnismerkmale,
sondern dartiber hinaus auch Potential- und Prozefimerkmale.1> Bei einem Softwareprodukt
wie beispielsweise Microsoft Winword hildet sich der Anwender in erster Linie durch de
Leistungsfahigkeit des Programms sin Urteil (z. B. angebotene Funktionalitét, Erlernbarkeit
etc.). In zweiter Linie sind vielleicht noch Potentialmerkmale wie das Image des Herstellers
(,Microsoft ist dafir bekannt, dal3 seine Produkte den State of the Art reprasentieren”) oder
die Présentation des Produktes durch den Hersteller (v. a Werbung) von Bedeutung. Prozef3-
merkmale spielen dabei fir den Kundeni. d. R. keine bedeutsame Rolle: So ist es den meisten
Winword-Anwendern wahrscheinlich gleichgliltig, ob de Mitarbeiter von Microsoft zufrieden
sind oder ob es eine ausreichende Dokumentation des QMS gibt. Eine ganz andere Situation
ergibt sich jedoch fir den Anbieter von Dienstleistungen bzw. von Individual software: Hier
kénren Prozelfmerkmale wie Kontaktstii oder Uberzeugende Meilensteinprasentationen
durchaus ausschlaggebend fir das Kundenurtell sein. Selbstverstandich werden Dienstlei-
stungen dariber hinaus genau wie Produkte Uber Potential- (z. B. Image des Herstell ers oder
Modernitét der Entwicklungsumgeburg) und Ergebnismerkmale (z. B. ergonamische Benut-
zungsoberflache oder individuelle Anpal3barkeit)rtzit.

Ohmori /Software quality deploymerzt09-240.

15 vgl. im folgenderBenkenstein /Dienstleistungsqualitat/
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Potentialmerkmale ProzeRmerkmale Ergebnismerkmale

Produkt Image des Produktes ergonomisches Userinterface
oder des Herstellers
geringe Antwortzeiten
Préasentation des Produktes

Dienstleistung Image des Herstellers Kontaktstil ergonomisches Userinterface

Individualsoftware-

herstellung Modernitat der Uberzeugende Meilen- | individuelle AnpaR3barkeit
Entwicklungsumgebung steinprasentationen

Abb. 3-14: Beurteilungsmerkmale von Produkten und Dikistungen durch den Kunden

Zur Operationdlisierung der durch den Kunden wahrgenommenen Qualitét konren drel unter-
schiedliche Qualit&tskonstrukte herangezogen werden. Das einstellungsorientierte Qualitats-
konstrukt geht davon aus, dal3 de Qualit dtseinschatzung des Kunden als gelernte, relativ dau-
erhafte Haltung gegentiber einem Produk oder einer Dienstleistung aufzufasen ist (z. B.
Daimler Benz Automobhile). Das kompetenzorientierte Qualitéatskonstrukt orientiert sich an
den Fahigkeiten und Fertigkeiten eines Anbieters, die Forderungen des Kunden zu erfillen.
Schliefdlich setzt das zufriedenheitsorientierte Qualit atskonstrukt ein , erlebtes’ Produkt bzw.
eine, erlebte” Dienstleistung voraus, wobei sich der Kunde an Urteil bil det (siehe hierzu auch
das Gap-Modell).

Wahrend dbs einstell ungsorientierte Qualitatskonstrukt gleichermal3en auf Potential-, Prozef3-
wie Ergebnismerkmale Bezug nehmen kann, aientiert sich das kompetenzorientierte Quali-
tatskonstrukt eher an Potential- und Prozel3merkmalen. Das zufriedenheitsorientierte Quali-
tétskonstrukt hat v. a. Ergebnis-, teilweise aer auch Prozelfmerkmale ds Beurteil ungsgrund-

lage.
Potential- Prozel3- Ergebnis-
merkmale merkmale merkmale
Einstellungs- Kompetenz- Zufriedenheits-
orientiertes orientiertes orientiertes
Qualitatskonstrukt Qualitatskonstrukt Qualitatskonstrukt

Abb. 3-15:. Konstrukte zur @erationalisierung von Qualitat
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Auf der Basis dieser Qualitétskonstrukte lassen sich verschiedene Mef3ansitze zur Erfassung
der Kundenzufriedenheit unterscheiden: Die Eindrucksmesaung ermittelt die Kundenzufrie-
denheit auf der Basis gewichteter Qualitatsmerkmale (daher kommt sie beim zufriedenheits-
orientierten Qualitaskonstrukt nicht in Frage), wahrend de Divergenzmessung dartiber hinaus

auch die Qualitatserwartungen mit in die Bettang einbezieht.

Einstellungs- Kompetenz- Zufriedenheits-
orientiertes orientiertes or_ientiertes
Qualitatskonstrukt Qualitatskonstrukt Qualitatskonstrukt
Eindrucks- Divergenz-
messung messung
Q=2 QB w, Q=2|QE-QB|

QB; = Qualitatsbeurteilung
QE, = Qualitatserwartung
w; = Wichtigkeit

Abb. 3-16: Mel3konzepte zur Erfassung der Kundenzufrigust

Durch systematisches Messen 183t sich de Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit der Kunden
als eine wichtige Informationsquell e nutzen, um die Effektivitéat der ergriffenen Mal3rehmen
zu beurteilen. Die @genen Stérken und Schwéaden (absolut und im Vergleich zur Konkur-
renz) und somit das Potential fir Produk- und Prozef3verbesserungen werden sichtbar. Bei
kontinuierlicher Durchfihrung werden weiterhin Trends in der Kundenerwartung und in oder
eigenen Leistungsfahigkeit deutlich. Die Erfahrung zeigt aulferdem, dald de Kunden honaie-
ren, wenn ihre Meinung vom Herstell er gefragt ist undsie ds Partner behandelt werden (CSS
als Kundenbefragung). Der Kunde ekennt Sorgfalt und Engagement des Lieferanten undsieht

gleichzeitig, welchen Beitrag zur Verbesserung seines Nutzens er selbst leisten kann.

Das Kapitel Customer Satisfadion Survey (CSS soll einige Anhaltspunkte liefern, was bei
der Untersuchurg der Kundenzufriedenheit zu beaditen ist, damit die geschilderten Vorteile

tatsachlich zum Tragen kommen.

Ahnlich wie bei der Ermittlung der Kundenanforderungen stehen auch zur Untersuchung der

Kundenzufriedenheit vechiedene Methoden zur Verfiigung.
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Ermittlung der Kundenzufriedenheit durch Kundenbefragungen 16

Die Kundenzufriedenheit kann in einem kontinuierlichen Zyklus, der in funf Schritte unter-

gliedert, ermittelt werden.

2.
E» Aufstellung eines Befragung der
Untersuchungsplans Kunden

Verbesserung des
Befragungsinstru-
ments zur Bestim-

mung der Kundenzu;

friedenheit
4.
Ableitung von 3.
Ziel * MaBnahmen zur Auswertung der
Verbesserung der Befragung

Kundenzufriedenheit

Abb.3-17: Phasen im Ablauf einer kontinuierlichen Mesaung der Kundenzufriedenheit mit
dem Ziel ihrer Verbessung

Der dargestellte Zyklus beginnt mit der Entwicklung eines Befragungsinstruments zur Be-
stimmung der Kundenzufriedenheit undwird gefolgt von der Durchfiihrung der Kundenbefra-
gung. Hieran schliefdt sich de Auswertung an, auf die zum Ende enes Zyklus die Ableitung
von Mal3rehmen zur Steigerung der Kundenorientierung folgt. Der Zyklus beginnt erneut,
wobei das Befragungsinstrument zuvor gegebenenfals durch die gewonrenen Erkenntnisse

im vorherigen Zyklus weiteréwickelt wurde.

16 pije nachfolgenden Ausfiihrungen zur Mesaung der Kundenzufriedenheit basieren auf Hierholzer
/Kundenorientierung/
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3.3.1 Aufstellung eines Kundenzufriedenheitsunters uchungsplans

Ein holer Antell der Mel3programme in Unternehmen scheitern. Die Griinde dafr liegen in
der Regel in der Vorbereitung des Mel3programms (unzureichende Konzeption undPlanung
des Programms und urzureichende Motivation der Beteili gten). Haufig stellt man nach lénge-
rer Sammlung von Daten, also nachdem ein erheblicher Aufwand entstanden ist, fest, dald de
Daten einige wichtige Informationen nicht enthalten oder dal3 de Daten urgultig sind, weil
die Definition der Mal3e unzureichend war oder die Daten urter variierenden Bedingungen

erhoben wurden.

Diese Probleme treffen gleichermal3en auf Kundenzufriedenheitsmessungen zu. Einige der
haufigsten, vermeidbaren Fehler, die in der Praxis gemadt werden, sind rachfolgend aufge-
fuhrt:

» Es efolgt kein methodsches Vorgehen bei der Mesaung. Fragebdgen werden intuitiv er-
stellt oder aus der Literatur abgeschrieben. Die unternehmensgezifischen Randbedingun-
gen sowie statistische Methoden bezliglich der Ermittlung von Kennzahlen, Repréasentati-

vitat von Stichpoben etc. werden nicht beachtet.

» Die Mesaungen werden nicht zielorientiert geplant, sondern es werden mehr oder weniger
will kiirli che Kennzahlen gebil det (, mal sehen, was herauskommt*). Die Folge sind Daten-

friedhofe, verschwendete Ressourcen, frustrieitafideiterund Kunden

* Neben den Zahlenfriedhdfen ist auch vielfach das Phanomen der “Voodod -Statistik zu
beobachten. Um der Untersuchung eine Pseudo-Wissenschaftlichkeit zu geben, werden
komplizierte Mal3e definiert und kamplexe Korrelationsanalysen betrieben, ohre dal’ dese
auf ihre Notwendigkeit und Sinnheftigkeit Gberprift werden. Fur eine df ektive und effizi-
ente Kundenzufriedenheitsmesaung reichen einfache unkamplizierte Mal3e und Verfahren,
solange man einige statistische Grundpinzipien beadtet. Wir werden hierauf spater naher

eingehen.

» Die Mesaingen erfolgen dt sportan undeinmalig, weil z. B. gerade Mittel frel sind ocdker
ein grof¥eres Projekt abgeschlossen wurde. Die mangelnde Kontinuitét der Messungen fuhrt
aber dazu, &3 z. B. keine Trends (Verbesserungen bzw. Verschlechterungen oder Veran-
derungen der Kundenanforderungen) entdedkt werden kénren oder nur einzelne Produke

bzw. Bereiche von den Messungen frefen.
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» Einer der gravierendsten Fehler ist, da3 de gemessenen Merkmale auf Herstell er- statt auf
Kundenanforderungen basieren; d. h.eswird de Zufriedenheit mit Merkmalen (z. B. DIN-
Qualitatsmerkmale) gemessen, de fur den Kunden nicht transparent (z. B. ,, Kompatibili -

tat“) oder unwichtig sind.

» Die Beschrankurng auf Produktmerkmale flihrt dazu, daid eher Symptome fir Unzufrieden-
heit, nicht aber deren Ursachen behoben werden. Die Ursadhen fir Unzufriedenheit liegen
aber, wie das Gap-Moddll zeigt, oft im Prozef3. AuRerdem grindet sich die Unzufriedenheit
vielfadh weniger auf das Endproduk al's vielmehr auf mangelnde Kommunikation wahrend

der Entwicklung oder auf schlechten Support.

» Ein leider sehr haufig anzutreffendes Phdnomen ist der Mil3krauch der Mef3ergebnisse fir
die Mitarbeiter-/Abteil ungs-/ oder Kundenkortrolle. Dies fuhrt in letzter Konsequenz dazu,
da’3 de Mefsergebnisse von den betroffenen kortrolli erten Personen manipuliert werden
und somit noch nicht einmal fir den Zwed der Kontrolle, geschweige denn fir Produk-

und ProzelRverbeasingen, tauglich sind.

* Wenn cen Kunden kein Feedbadk Uber Ergebnisse und geplante Mal3rehmen (als Konse-
quenz aus den Mef3ergebnisen) mitgeteilt werden, kann der positive Effekt ,Kunde e-
kennt Sorgfalt und Engagement des Lieferanten” rasch in das Gegenteill umschlagen ,,Da

andert sich ohnehin nichts".

Es ist daher wichtig, methodsch undzielorientiert einen Untersuchungsplan aufzustellen, in

dem explizit festgelegt wird, warum, was, wie und wann gemessen wird.

3.3.1.1 Warum wird untersucht? - Ziele der Ku ndenzufriedenheitsmessung

Die Ziele ener Kundenzufriedenheitsmesaung sollten explizit festgelegt werden, da sie énen
erheblichen Einflufd auf das gewéhlte Verfahren zur Kundenzufriedenheitsmesaung austiben.
Dienen de Messrgebnise dem Produktverantwortlichen eines Standardsoftwarepaketes, so
sind sicherlich andere Auswertungen erforderlich als wenn das Management etwas Uber die
Entwicklung der Kundenzufriedenheit im Zeitablauf oder im Vergleich zur Konkurenz wis-
sen mochte. Beabsichtigt man einen Vergleich der Kundenzufriedenheitsmessungen zwischen
verschiedenen Projekten oder Unternehmen, bendtigt man eine Kennzahl, die unabhéngig von
der Anzahl und Auspréagung der jeweili gen Projektmerkmale ist - wir werden hierflr einen

sogenannten Kundenzufrigdeitsindex wahlen.
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3.3.1.2 Was wird untersucht? - Komponenten, Merkmale und Mal3e zur Kun-
denzufriede nheitsmessung

Informationen Gker Kundenmeinungen kénren sowohl aus eigenen Daten a's auch aus Daten
anderer Uber sogenannte ,, objektive* Kriterien gewonnen werden. Wie wir jedoch bereits ge-
sehen haben, ist fur die Kundenzufriedenheit nicht entscheidend, wie zufrieden der Kunde
sein sollte (z. B. well das Standardtextverarbeitungsprogramm von cer Stiftung Warentest das
Testurteil ,,sehr gut” erhalten hat oder weil die Individualsoftware gemald zertifiziertem 1SO
9000 Prozeld mit den modernsten Mitteln oljektorientierter Tedhndogie entwickelt wurde),
sondern wie zufrieden der Kunde tatsadlich ist. Diese Informationen erhélt man z. B. tber
die Auswertung der Hotline oder des Benutzerservice Ergebnisse von Kunden-/Benutzer-
workshops oder -vereinigungen, externe Marktstudien etc.. Eine weitere Mdgli chkeit ist auch
der Einbau von Zahlern, Protokall funktionen oder Beschwerdemoglichkeiten in der Software
selbst. Diese Verfahren haben gegentiber der Kundenbefragung den Vorteil, dal3 de Zufrie-
denheit nicht retrospektiv, sondern ummittelbar wahrend ihrer Entstehung gemessen werden
kann. Dafur fehlt den Ergebnissen z. B. aufgrund der tell weise sehr unterschiedli chen Qualit &t
und Quantitét der Daten oft die eforderliche Reprasentativitat, um wirklich zuverldssge Aus-
sagen treffen zu konren. Die , erlebte Qualitdt”, d. h. de Mesaung der zufriedenheitsorien-
tierten Qualitét, 1a3t sich daher am besten mit Hilfe ener Kundenbefragung ermitteln, auf die

wir im Anschluf3 @her eingehen.

Das Gesamturteil eines Kunden Uber eine Software setzt sich aus verschiedenen Komporen-
ten (z. B. Zufriedenheit mit dem Prodult, Zufriedenheit mit dem Prozefd) zusammen. Bei der
Ermittlung solcher Merkmale ohre Mitwirkung des Kunden besteht die Gefahr, dald de Zu-
friedenheit mit Merkmalen gemessen wird, de fir den Kunden ohre Relevanz sind. Deshalb
ist der Kunce z. B. duch de Methode der kriti schen Ereignise bereits vor der Durchfihrung
der Befragung miteinzubeziehen. Die Methode der kriti schen Ereignisse geht davon aus, dal3
sich der Kunde sein Qualitétsurtell v. a. Uber pasitive und regative Erfahrungen mit dem Pro-
dukt bzw. im Kontakt mit dem Hersteller bildet. Solche positiven (z. B. , die gewiinschte Ta-
rifauskunft konrte dank der Software unmittelbar am Telefon gegeben werden” oder ,, der Be-
nutzerservicewulde aif Anhieb, wie der Fehler zu beseitigen war*) oder negativen (z. B. ,,das
Antwortzeitverhalten war so miserabel, dal3 wir den Kunden immer zurtickrufen mufden” oder
»der Benutzerservice konnte auch nach zwel Stunden den Fehler nicht finden*) Ereignisse

koénren z. B. duch Interviews oder Metaplansitzungen mit reprasentativen Kunden ermittelt
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werden. Die Ereignise werden anschlie?end gruppert und zu Bewertungsmerkmalen zu-
sammengefaldt. Diese Bewertungsmerkmale, die mit einer aussagefahigen Kurzbeschreibung
versehen sein sollten, kilden dann de Basis fur die spéatere Untersuchurg, z. B. fir eine Fra-

gebogenaktion.

Bel der Befragung werden de Bewertungsmerkmale beziglich ihrer Wichtigkeit von den

Kunden beurteilt.

Die Beurtellung durch den Kunden kann dann duch Stellungnahmen zu Aussagen, de im
Zusammenhang zu den Merkmalen stehen (z. B. zum Bewertungsmerkmal ,, Benutzbarkeit®
waren , Die Software ist einfach zu bedienen” und,, Die Software ist schnell erlernbar* gedg-
nete Aussagen) erfolgen, beispielsweise auf einer Skala von eins (= ,,vollige Zustimmung®)

bis funf (= vollige Ablédnung®).

Die nadhfolgenden Abbildungen zeigen ein Beispiel fir den Fragebogen eines Herstell ers von
CASE-Standardsoftware.
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KUNDENZUFRIEDENHEIT
Wichtigkeit einzelner Merkmale fur Sie

Bitte verteilen Sie insgesamt 28 Punkte

_ Pur . genannten hmalgeben, st
Punkte Sie einem Merkmal geben, desto
M erkm al wichtiger ist es fur Sie. Wenn fur Sie eine

Wie wichtig sind lhnen die folgenden Merkmale bei der Eigenschaft vollig unwichtig ist, dann

. _ 2 geben Sie ihr 0 Punkte. Verteilen Sie bitte
Anschaffung und Nutzung eines CASE-Produkts? alle 28 Punkte, aber nicht mehr.

Platz zum Endgiiltige
Ausrechnen Punkte-
Produkteigenschaften: verteilung

1. Funktionalitat in Ihrem Sinne

Funktionsumfang, den lhnen das CASE-Produkt fur Ihre Zwecke bietet und damit zu
einer Verbesserung Ihrer Arbeitsprozesse beitragen kann.

2. Technische Leistungsfahigkeit

Hohe Geschwindigkeit bei der Verarbeitung der benétigten Datenmengen.

3. Ergonomie
Einfache Bedienbarkeit und schnelle Erlernbarkeit des CASE-Produkts bzw. der
zugrundeliegenden Methoden.

4. Zuverlassigkeit
des CASE-Produkts in Ihrer Arbeitsumgebung.

5. Anpassunasfahigkeit an Ihre Arbeitsablaufe
Hohe Flexibilitat des CASE-Produkts in bezug auf lhren Arbeitsprozef3.

6. Innovation
Modernitat des CASE-Produkts bzw. der zugrundeliegenden Methoden.

Produktbegleitende Leistungen _

7. Beratung vor dem Kauf

Hohe Kompetenz des Herstellers auf seinem und auf Ihrem Arbeitsgebiet. Korrekte
und umfassende Information tber das CASE-Produkt und die Auswirkungen des
Einsatzes auf Arbeitsweise und Organisation.

8. Produktschulung
Gute Vermittlung der Methoden- und Werkzeugbeherrschung durch
Produktschulungen.

9. Pilotproiekte
Gute Vermittlung der Methoden- und Werkzeugbeherrschung durch Pilotprojekte
unter Begleitung des CASE-Herstellers.

10. Umfang und Art der After Sales Services

Dienstleistungen (Hotline, Update-Service), die dazu beitragen, auftretende Probleme
lim Zusammenhang mit der Anwendung schnell und effektiv zu beseitigen bzw.
langfristig Werkzeugverbesserungen umzusetzen.

Sonstiges ]

11. Mitwirkunasmaalichkeit bei der Produktaestaltuna

Prompte Umsetzung lhrer individuellen Anforderungen, die Sie, bedingt durch Ihre
Arbeitsweise und Organisation, an das CASE-Produkt stellen, durch den Hersteller.
12. Gutes Klima zwischen lhnen und dem CASE-Hersteller

bei Beratung, Installation, Schulung, Reklamationen etc.

13. Verbesserung der Zufriedenheit Ihrer Kunden
durch die Anwendung des CASE-Produkts. Diese kdnnte z.B. durch eine bessere
Berucksichtigung der Wiinsche Ihrer internen oder externen Kunden verursacht sein.

14. Kosten-Nutzen-Verhéltnis
Ein moglichst niedriger Aufwand, der Ihrem Unternehmen durch die Einfiihrung des
CASE-Produkts entsteht, steht einem mdoglichst hohem Nutzen fir Sie gegenuber.

28 Punkte

Summe:

Abb. 3-18: Beispiel fur einen Fragebogen zurr€ienzufriedenheit Teil 1 (Auszug)
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KUNDENZUFRIEDENHEIT
Bewertung lhrer Zufriedenheit

Bitte kennzeichnen Sie durch

ein Kreuz in welchem MaRe Sie
Merkmal den Aussagen zustimmen oder
nicht zustimmen kénnen.

Wie zufrieden sind Sie mit den Leistungen des CASE-Anbieters

bzw. dessen Produkt auf den folgenden Gebieten?

Nachfolgend finden Sie Aussagen zu den Merkmalen, die Sie auf Seite 2 gewichtet haben.
Einige Aussagen sind vom Sinn her ahnlich. Wir méchten damit sicherstellen, Ihre Meinung zu
den einzelnen Merkmalen korrekt zu bestimmen.

1. Ich kann mit dem CASE-Produkt das beabsichtigte Ergebnis erzeugen.

Vollige Zustimmung

o
c
=]
c

<

)

re)

<
()

2

0

>

2.Der Einsatz des CASE-Produkts hat meinen Arbeitsprozel? verbessert.

3. Die technische Leistungsféhigkeit des CASE-Produkts entspricht meinen
Anforderungen.

4. Das CASE-Produkt liefert die Ergebnisse in kurzer Zeit.

5. Das CASE-Produkt ist einfach zu bedienen.

6. Das CASE-Produkt und die zugrundeliegenden Methoden sind schnell
erlernbar.

7. In unserer Arbeitsumgebung ist das Produkt zuverlassig.

8. Fur den Einsatz des CASE-Produkts muf3te ich meinen Arbeitsprozef? nicht
verandern.

9. Das CASE-Produkt flgt sich gut in unsere Arbeitsorganisation ein.

10. Das CASE-Produkt reprasentiert fir uns den Stand der Technik.

11. Bei der Beratung vor dem Kauf des CASE-Produkts wurden korrekte und
umfassende Informationen vermittelt.

12. Die Schulungen durch den Hersteller haben fiir die Anwendung des CASE
Produkts viel gebracht.

13. Ohne eine Pilotprojektphase mit dem CASE-Anbieter wére die Einfiihrungsdauer bis zur
nutzenstiftenden Anwendung des CASE-Produkts deutlich l&anger gewesen.

14. Der Service nach Produktkauf (Hotlines, Updates usw.) hat dazu
beigetragen, Probleme schnell zu beseitigen bzw. das Werkzeug zu

15. Umfang und Art der After Sales Services entsprachen meinen
Anforderungen.

16. Meine speziellen Anforderungen an das Produkt wurden durch den CASE-
Anbieter schnell beriicksichtigt.

17. Ich konnte das CASE-Produkt durch Verbesserungsvorschlage
mitgestalten.

18. Die Kontaktpersonen beim CASE-Anbieter waren immer freundlich und
hilfsbereit

19. Durch den Einsatz des CASE-Produkts konnte die Zufriedenheit unserer
Kunden verbessert werden.

20. Unsere Kunden waren mit unserer Arbeitsleistung zufriedener, nachdem
wir das CASE-Produkt eingefuhrt hatten.

21. Der Nutzen des CASE-Produkts ist fir mich héher als die Aufwendungen,
die durch die Einfiihrung entstanden sind.

2
5 2
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2 A E
— H [

Abb. 3-19: Beispiel fur einen Fragebogen zurr€ienzufriedenheit Teil 2 (Auszug)
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3.3.1.3 Wie wird untersucht? - Erhebungsmethodiken der Kundenzufrieden-
heit smessung

Die Vor- und Nadhteile der verschiedenen Erhebungsmethoden wurden bereits im Kapitel
zum CVA besprochen. Fir die Kundenzufriedenheitsmesauing scheinen de Vortelle des Fra-
gebogens (Mdoglichkeit der Anornymitét, vertretbarer Aufwand, Vergleichbarkeit der Befra-
gungsergebnisse dc.) zu Ubkerwiegen, weswegen wir den Fragebogen hier als Beispiel gewahlt

haben.

Bel der Anwendurg eines lchen Instrumentes ist es wichtig, die befragten Personen mittels

inhaltlichen und statistischen Kriterien (v. a. Risgntativitat) auszuwahléed.

Entschlief3t man sich zu einer Befragung, missen auch organisatorische Detail s geklart wer-

den, v. a.:
* Wer befragt die Kunden? (z. B. Qualitatsbitiagter, Projektleiter oder DV-Vorstand)
» Welche Kunden werden befragt? (fachliche Projektleiter oder Endanwender, alle Kunc

» Weélche Projekte bzw. Produkte werden einbezogen? (alle Projekte/Produke oder nach

bestimmten Kriterien wie Kunden, Grol3e etc. ausgewahltekbedfrodukte)

Diese Fragen kénnen allerdings nicht unabhangig vom Kontext beantwortet werden.

3.3.1.4 Wann wird untersucht? - Zeitpunkte und Wiederholungsfrequenz der
Kundenzufriedenheitsme ssung

Nur kontinuierliche Zufriedenheitsmesaungen lassen einen Trend in der eigenen Leistungsfé-
higkeit undin den Kundenerwartungen erkennen. Die genaue Wahl des Befragungszeitpurk-
tes und der Wiederholungsfrequenz ist vom Produkt (z. B. Entwicklungs- und Lebensdauer)
abhéngig. So kannes z. B. bei grol¥en Individua softwareprojekten duchaus snnvdl sein, de
Befragung aufzuteilen. Unmittelbar nach Abschluld des Projektes konren de Kunden bei-
spielsweise noch sehr genaue Aussagen zum Softwareprozef3 (z. B. Kommunikation Fachab-
teilung und Entwicklung) madhen, aber es snd nach keine funderten Aussagen zur Zufrie-
denheit mit dem Produk maogli ch. Diese Abfrage kann dann z. B. ein halbes Jahr nach Uber-

gabe afolgen. Bei einer Entwicklungsdauer von mehreren Jahren kann es dartiber hinaus

17 siehe z. BBortz /Statistik/
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sinnvdl sein, im laufenden Projekt eine Befragung vorzunehmen, un noch rechtzeitig gegen-

steuern zu kdnnen.

3.3.2 Durchfihrung der Kundenzufriedenheitsunters uchung

Die Durchfuhrung der Fragebogenaktion erfordert - v. a. bei einer erstmaligen Befragung -
einen entsprechenden Suppat. So kann es z. B. sinnvdl sein, den Fragebogen zunadst mit
dem Probanden durchzuspredhen undzu erklaren, um ihn dann spéter selbsténdig ausftllen zu
lassen. Auf diese Weise konren MilRverstdndnisse vorab geklart werden. Den Befragten sollte
ausreichend Zeit gelasseen werden (z. B. drei bis vier Wochen), um den Fragebogen auszufil-

len.

Bevor der Fragebogen an de Kunden verschickt wird (Fremdhbil dermittlung), sollte & vom
Produltverantwortlichen kew. DV-Projektleiter selbst ausgefillt werden. Die Aufgabenstel-
lung fur den Verantwortli chen lautet dabei, den Fragebogen so zu beantworten, wie & glauht,
daf die Kunden ihn ausfillen wien (Eigenbildermittlung).

3.3.3 Auswertung der Kundenzufriedenheitsunters  uchung

Die Auswertung kann je nach Zielsetzung sowohl projekt- bzw. produkbezogen as auch
projekt- respektive produkubergreifend erfolgen. In jedem Falle sind de Daten vorher aus-
zuwerten, d. h.z. B. dal3 der Zustimmungsgrad zu den Aussagen auf eine Zufriedenheitskala
von eins bis funf transformiert werden muf3 unddald zur Ermittlung des Zufriedenheitswertes

fur die einzelnen Bewtungsmerkmale aus den Aussagen der Mittelwert gebildet wird.

Projekt- bzw. produktbezogene Auswertung der Kundenzufriedenheitsunter-
suchung

» Kennzahlenbildung

Die gewichtete Kundenzufriedenheit dient zur Beurtellung der Kundenzufriedenheit (Z)

mit den Bewertungsmkemalen unter Bertcksichtigung von deren Wichtigkeit (W).

Gewichtete S _ _
Kundenzufriedenheit = Merkmalswichtigkeit X Zufriedenheitswert

eines Merkmals
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Der Kundenzufriednehitsindex kann als Mal3stab zum Vergleich der aktuellen mit ver-
gangenen Untersuchungsergebniseen desselben Produktes/Projektes oder zum Vergleich
des untersuchten Produktes/Projektes mit anderen denen. Hierbel konren de Bewer-
tungsmerkmale durchaus unterschiedlich sein, de Resultate sind aber dennoch vergleich-
bar. Der Kundenzufriedenheitsindex funktioniert dhnlich wie der Preisgeigerungsindex
des datistischen Bundesamtes, der auf Warenkdrben basiert. Die Zusammensetzung des
Warenkorbes andert sich im Zeitablauf, die Ergebnisse sind alerdings dennach ver-

gleichbar.

Kundenzufriedenheitsindex (KZI) = Z W*Z)

» Strategische Analyse zur Qualitatsverbesserung

Stérken und Schwaden in der Softwareentwicklung kénren gut durch eine zweidimen-
siona e Betrachtung der Befragungsergebnisse ekannt werden. Dies geschieht, indem die
einzelnen Merkmalswichtigkeiten auf der Absziss und de ungewichteten Merkmalszu-
friedenheitswerte auf der Ordinate @nes zweidimensionalen Koordinatensystems abgetra-
gen werden. Das Koordinatensystem wird al's Wichtigkeiten-Zufriedenheits-Portfolio be-
zeichnet. Jeder Quadrant schreibt eine bestimmte Verhatensweisen var, mit der effizient
und effektiv die Kundenzufriedenheit verbessert werden kann. Diese sind in der nadhfol-
genden Abbildung wiedergelgen.

=
o
2
Kritischer Bereich/ groBes Gewicht/
hohe Prioritat zur hohe Prioritat zur
Verbesserung des Aufrechterhaltung des
Qualitatsniveaus Qualitatsniveaus
3
X
=
=
L
=
geringe Prioritat fur geringe Prioritat zur
Verbesserung des Aufrechterhaltung des
Qualitatsniveaus Qualitatsniveaus
(=2
S
()
=
niedrig Zufriedenheit hoch

Abb. 3-20: Wichtigkeiten-Zufriedenheits-Portfolio
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» Eigen-Fremdbild -Vergleich

Der Vergleich der vermuteten Zufriedenheit mit der tatsaclichen Kundenzufriedenheit
bewirkt einen Spiegeleffekt auf das Selbstbild der Projekt-/Produktverantwortlichen. Da-
durch wird ein kritischerer Umgang mit der eigenen Leistung erreicht, der sich korstruk-

tiv auf eine Verbesserung zukinftiger Softwareentwicklungsvorhaben auswirken kann.

Eigen- Fremd-
bild bild

Abb.3-21: Beispiel fur einen Vergleich von Eigen- und Fremdbild bezogen auf KZI und
Wichtigkeiten-Zifriedenheits-Portfolio

Projekt- bzw. produktibergreifende Auswertung d er Kundenzufriedenheitsun-
tersuchung

Ubergreifende Auswertungen erhdlten man in der einfachsten Form, in dem man z. B. die
Mittelwerte fir einzelne Produlte bzw. Projekte bildet und uriereinander bzw. im Zeitablauf
vergleicht. Das kann auf der Ebene des Kundenzufriedenheitsindex, aber auch auf der Basis

der Bewertungsm&male erfolgen.

Interessant erscheint es, ausgewahlte Projekt-/Produkmerkmalen, wie z. B. Projektgrofie,
Dauer, Fehlerzahl mit der ermittelten Kundenzufriedenheit, ausgedrickt in dem projektbezo-
genen Kundenzufriedenheitsindex in Beziehurg zu setzen. Diese Gegenuiberstellung erfolgt in
einem zweidimensionalen Koordinatensystem. Sie zielt auf eine Korrelationsanalyse &, also
einer Untersuchung, ob kestimmte Kundenzufriedenheitsindizes von hestimmten Projekt-
merkmale (zumindest statistisch) abhdngig sind. Die Analyse zeigt dabei nur einen mdgli chen
Zusammenhang auf. Ob ein faktischer Zusammenhang vorliegt, mul3 duch eine detailli erte

Untersuchung der Ursachen festgestelitdea.

Ein Beispiel einer solchen Auswertung zeigt die nadgefiode Abbildung.
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Abb. 3-22: Korrelationstest von Kundeuofriedenheit und Projektgréfie

Besonders ergiebig erscheint ein detailli erter projekt-/produkbezogener Vergleich der Kun-
denzufriedenheit, z. B. innerhalb einer Entwicklungsabteilung. Hierzu werden de ungewich-
teten Zufriedenheitswerte der Bewertungsmerkmale @nes Projektes in einem Kundenzufrie-
denheitsprofil gegeniibergestellt. Durch dese Gegenlberstellung sind de Starken undSchwé-
chen der Projekte deutlich erkennbar. Eventuell fihrten bestimmte Methoden und Techniken
zu den Leistungsunterschieden. Hieraus kann fur zukurftige Projekte gelernt werden. Selbst-
verstandich ist dieser Leistungsvergleich auch urternehmensiibergreifend duchfihrbar und
empfehlenswert (siehe hierzu den nachfolgenden Abschnitt zum Software Customer Process

Benchmarking).
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vollig unzufrieden
N
v

vollig zufrieden

1. Merkmal: Funktionalitat

2. Merkmal: Technische Leistungsféhigkeit

3. Merkmal: Ergonomie

4. Merkmal: Zuverléssigkeit

5. Merkmal: Anpassungsfahigkeit

6. Merkmal: Innovation

7. Merkmal: Beratung vor Kauf

8. Merkmal: Fachkompetenz

9. Merkmal: Arbeitsatmosphare

Legende: O = Produkt A D = Produkt B

Abb. 3-23: Beispiel fur den Vergleich der Kundenzufriedenheitsprofile zweiedukte

3.3.4 Verbesserung der Kundenzufriedenheitsunters  uchung

Zusammen mit der regelmalBigen Bildung des algemeinen Kundenzufriedenheitsindexes
solite auch eine Uberpriifung der Tauglichkeit des Befragungsinstruments, insbesoncere der

ausgewahlten &vertungsmerkmale durchgefuhrt werden.

Untersuchung von absoluter Globalzufriedenheit und Kundenzufriedenheitsin-
dex

Ein Kontroll e wird mdgli ch, indem der allgemeine Kundenzufriedenheitsindex dem arithmeti-
schen Mittel der von den Kunden angegebenen ,, absoluten Zufriedenheit” gegentibergestellt
wird. Sollte sich nach einer Rundurg der Ergebnisse auf null Dezimal stell en eine Abweichung

ergeben, liegt der Verdadht nahe, dal3 mit den verwendeten Bewertungsmerkmalen nicht alle
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relevanten, zur Artikulation der Kundenzufriedenheit benétigten Merkmale Verwendurg ge-

funden laben.

Untersuchung der Merkmalswichtigkeiten

Umgekehrt ist es moglich, dal3 urtaugliche Bewertungsmerkmale in der Befragung verwendet
wurden. Dies zeigt sich duch eine Auswertung der Merkmalswichtigkeiten. Sollten be-
stimmte Merkmal e regelmal3ig mit null gewichtet werden, so ist ihre Entfernung aus dem Fra-

gelogen angebracht.

Sollten andererseits ein Bewertungsmerkmal extrem hoch gewichtet worden sein, ist zu Uber-
legen, ob eine Auftellung dieses Merkmals in mehrere @nzelne Merkmale sinnvdl ist. Es
sollten aber nicht mehr als insgesamt 12-14 Merkmale in eine Fragebogen verwendet werden,

damit fir den Kunden noch eine relativ einfach Beantwortung maoglich ist.

Untersuchung der Schllisselereignisse

Zur Suche neuer Merkmale agnet sich besonders auch de Auswertung der Schliisslereignis-
se, diein den Fragebdgen eventuell genannt worden sind. Sie sollten analog zur Ersterstellung

eines Fragebogens gruppert und Letitelt werden und somit die neuen Bewertungsmerkmale
ergeben.

Sofern der Fragebogen veréndert wurde, ist vor seiner Anwendurg ein Pretest mit funf bis
zehn Kunden duchzufiihren. Wie die Erfahrung zeigt dedkt ein solcher Pretest regelmalig

Fehler und Schwachen auf, die leicht behoben werden kénnen.

Durch einen neuen Fragebogen ergeben sich auch Anderungen in der Auswertung. Wahrend
der Kundenzufriedenheitsindex friherer Messungen vergleichbar bleibt, was im tbrigen durch
die Verbessrung des Fragebogens schergestellt wurde, ist ein Vergleich urterschiedlicher
Bewertungsmerkmal e nicht moglich. Dadurch kdnrten sich Einschrankung in der Interpretati-
on cetallli erter projektbezogener Kundenzufriedenheitswerte im Zeitablauf (Trendanayse)
ergeben. Da Trendanalysen regelméafdig auf all gemeineren Niveaus durchgefiihrt werden - eine
detailli erte Trendanalyse auf dem Niveau von Bewertungsmerkmalen wurde deshalb in deser

Schrift auch nicht vorgestellt - ergeben sich hierdurch keine Nachteile in der usgve
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4 SCVM-Instrumente zur kundenorientierten Prozelentwicklung und -ver-
besserung: Customer Software Process Benchmarcking (CSPB) 18

Die in den vorangegangenen Kapiteln vargeschlagenen Instrumente sind kortinuierlich zu
verbessern. Hierbei kann man sowohl auf eigene Erfahrungen als auch auf Erfahrungen ande-
rer zurickgreifen. Das Lernen von Vorbildern ist das Ziel des Software Process Benchmar-

king, mit dem wir uns aus Kundesicht in diesem Kapitel dsefa

4.1 Grundlagen des Software Process Benchmarking 19

Das Benchmarking von Softwareherstellungsprozessen oder Teilen davon wird in der Litera
tur nicht thematisiert. Daher wird hier zunadhst eine kurze historische und terminologische

Erlauterung fur diese Anwendungsform des Bema&itking vagenommen.

4.1.1 Historie und Bedeutung des Benchmarking

Grundage des Software Process Benchmarking (SWPB) ist das it Uber 10 Jahren vonfih-
renden industriellen und denstleistenden Unternehmen (z. B. Xerox, AT&T) praktizierte Pro-
zel3benchmarking. Anders als das dltere Produktbenchmarking, das sch mit dem Vergleich
von Leistungsmerkmalen konkurierender Produkte oder Dienstleistungen beschéftigt, geht
das Prozel3benchmarking weiter und urersucht die Eigenschaften der diesen Leistungen vor-

ausgehenden &zesse.

Unter Prozel3benchmarking wird heute die systematische, kortinuierliche Suche und Identifi-
kation vabildlicher Methoden und Prozesse in einer explizit gebildeten Klasse von zu ver-

gleichenden Orgaraonen verstanden.

Benchmarking wurde wesentlich in den USA geprégt und het seine herausragende Bedeutung
in den Bewertungskriterien des angesehenen Malcolm Baldrige National Quality Award ge-
funden, der auf dem Konzept des Total Quality Management aufsetzt. Inzwischen wird Ben-
chmarking auch in Europa, nicht zuletzt im Zusammenhang mit dem European Quality

Award, zunémend diskutiert.

18 pije Ausfuihrungen in diesem Abschnitt basierenHiefholzer /Kundenorientierung/

19 Vgl. Hierholzer /Benchmarking/
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4.1.2 Benchmarkingformen

Die Benchmarkingformen ergeben sich aus der Art der gebil deten Klasse der zu vergleichen-
den Organisationen. So koénren eigene Abteilungen (Internal Benchmarking) oder fremde
Unternehmen (External Benchmarking) in einen Vergleich einbezogen werden. Das External
Benchmarking 183t sich weiter differenzieren nach konkurierenden (Competiti ve Benchmar-
king) und lranchenfremden Unternehmen (Noncompetitive Benchmarking). Die Auswahl
einer dieser Benchmarkingformen richtet sich nach den im Einzelfal zu bewertenden Vor-
und Nadtellen ihrer Anwendurg (s. Abb. 41). Letztlich ist Benchmarking darauf gerichtet,
die egenen Qualitatsziele an den Klasenbesten auszurichten undaus den identifizierten vor-

bildlichen Methoden und Praktiken (Best Practices) zu lernen.

Benchmarkingform Vorteile Nachteile

Internal Functional  leichter Zugang zu |+ Gefahr von Betriebsblatheit
Benchmarking Benchmarking| ProzeRRdaten

D
=

» schwere Vergleichbarkeit d
Prozesse

* kaum moglich fur kleine
und mittlere Untenehmen

External Competitive [« leichte Vergleichba |+ schwerer und ethisch nicht
Benchmarking| Benchmarking|  keit der PozeRdaten| vertretbarer Zugang zu &r
zel3daten (Industriespionagg)

* identifizierte Best Practices
fuhren zu keinem Wettb

werbsvatell
Noncompe | leichter Zugang zu |+ schwierige Abstraktion ve
titive Bench Prozel3daten gleichbarer Merkrale
marking

« identifizierte Best |+ schwere Ubertragbieit
Practices kdnnen zu
einem Wettbewerb
vorteil fihren

Abb.4-1: Vor- und Nachteile der Formen desrBemarking

Ein auf die Softwareherstellung gerichtetes Prozef3benchmarking kann sich, analog angewen-
det, auf den gesamten Herstellungsprozef3 einer Software entwickelnden Organisation (z. B.
Softwarehaus, DV-Abteilung einer Versicherung) oder auf einzelne Tell prozes (z. B. Test-
prozef3, Software-Marketing) und somit auf bestimmte Organisationseinheiten beziehen (z. B.
Qualitatsscherung, Vertrieb/Marketing eines Softwarehauses). Die Zielgrolée des Benchmar-
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king, der sogenannte Benchmark, muf3 entsprechend ausgewahlt werden (z. B. Fehlerdichte,

Leistung in der Kompetekommunikation).

4.1.3 Software Process Benchmarking im Plan-Do-Check-Act Zyklus

Mit dem Ziel, kortinuierlich de agene Leistungsfahigkeit an der des Klassenbesten zu mes-
sen und aus den gewonrenen Erkenntnissen Prozef3verbesserungsmal3nshmen abzuleiten,
kann das Software Process Benchmarking as ein fortwéahrender Verbesserungszyklus ver-
standen werden. Sein Ablauf lehnt sich in seiner Grundstruktur an den all gemein anerkannten
Deming-Zyklus Plan-Do-Chedk-Act an.20 Die in einem Benchmarkingprojekt vorzunehmen-

den Schritte lassen sich dabei leicht nach diesen Phasen sgrekturi

Bildung eine| Erhebung
u urtersuchenden| eigener Daten
Klasse von Soft: (Wirkungs-
Herlei- \ wareherstellerr] analyse) Erhebung
tung ggeg. fremder Daten
neter Lei- (Wirkungs-
stungsmaile analyse)
Ranking der

Auswahl eines Untersuchungs-

Benchmarking- Plan Do klas undAus-

objektes wahl des oder der
Klassenbesten

Umsetzung in SW- Act Check
Prozef3verbesse- Identifikation
rungsprogramme von Software
Best Practices
Legende: (Ursachenanalyse)
_ Ableitung von
= Zyklus des SW-ProzeRver-
Software Process besserungsmalt-
Benchmarking nahmen

|:| = Deming Zyklus

Abb.4-2: Der Zyklus des Software Prozel3 Benchkimay

4.2  Auf Kundenorientierung gerichtetes Software Process Be nchmarking

Das auf die oder den Kunden gerichtete SWPB stellt eine Auspragungsform des all gmeinen
SWPB dar. Zidl dieser Form des SWPB ist es, die Kundenorientierung samtlicher Software-

20 Vgl. Deming /Out of the crisis38.
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teil prozesse zu mesen, mit anderen softwareentwickelnden Organisationen zu vergleichen
und schliellich duch Ubernahme vorbildlicher Teil prozesse zu verbessern. Der Grad der
Kundenorientierung eines Tell prozesss ergibt sich dabel aus sinem Beitrag zur Sicherstel-

lung von Kundenzufriedenheit.

Der wiedergegebene Ablauf orientiert sich daher an dem Zyklus des SWPB. Auch deser ist in
dievier Phasen ,Plan®, ,Do“, ,,Ched" und,Act" untergliedert. In jeder Phase sind bestimmte
Aktivitéten vorzunehmen, de in den nachfolgenden Abschnitten detailli ert beschrieben wer-

den.
4.5 il
4. Schrllf
P o i nuchas:
ER-1-=F .. ] -]
I. 5 chall - &culsHon
= ull o bl cgung Bl chn &=
S Kurcisnune Bl chn Eueben
Enkalc-bngsinm 8 do- ca B-achmokingesinss
Bngimbumsns u E -
g Koo
-
Bildung einer z{ Erhebung <
untersuchenden| &gener Daten
irkungs- ¢
[. 5 chrilll . \Klassevon Soft (Wil
Herls- \ \yareherstellenr| andyse) , Erhebung A, 5 chellr
tung geeig- . fremder Daten
neter Lei- + (Wirkungs- Aok ing ca Sodhan +-
Kuchrobnlsung cia stungsmaie * anayse) p+n+hodda
Sohuo e e+ uel Vs b cha Kunchacu-
“pccsn+ Ranking der 1hchnlbind=sa
Auswahl eines Untersuchungs-
Benchmarking- Plan Do klasse und Aus-
objektes wahl des oder
der Klassenbesten
UmsazunginSF;rft:- Act Check ol ke U 1nch
gramme zur Soft- S
Ll = =]=y py=T,==T1T, =BT, 3 ware ProzeRver- - illmmung
1 atungy besserung Identifikation
- 2l ok el | wung von Software Best
q undWorst Practices 4, & chall
rHHchbos mchdEli s Ableitung (Ursachenanalyse)
2l b2 von ProzeRver- Y
=inbxmd besserungsmal3-
-A+sligng nahmen
-''m ok B chi- +iwn
IT. 5 cheill? -4 AmuchichH 1 dipc:--
u-+ it ignif¥ cnlen A
senl chungan umB-anch-
* sl ciony o SHolung - matingraina
ipsidumencuch Fahkd-
g unis e I P ch o Il ax Linochan-
A mhilien Em Bramung Bl cen P 7. Schell
* Ablshnpgeon gechden - = 14 minignifi oln
bm s auge mefl releran s U niwa chiscin:=umB +n-
Echihungohs Lid s+n 2 He b chmakingro
Legende:
D = Zyklus eines auf Kunden P 5 chellf
gerichteten Software Process B. 5 chilf
Benchmarking
D = Zyklus des Software Process
Benchmarking
I:l = Deming Zyklus

Abb.4-3: Vorgehensmodell fur ein auf Kundenorientierung gerichtetes Software Process
Benchmarking
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4.2.1 Die Phase ,Plan“ - Vorbereitung

Dies Phase ,Plan” dient as Vorbereitung. Sie beinhaltet die Schritte Auswahl eines Ben-
chmarkingobjektes, Entwicklung eines Befragungsinstrumentes zur Erheburng der Kundenzu-

friedenheit und die Partnersuche und -akquisition.

Schritt 1: Auswahl eines Benchmarkingobjektes

Im allgemeinen wird al's Objekt des SWPB en Teil prozeld der Softwareentwicklung, wie z. B.
der Testprozel3 oder das SW-Marketing im Rahmen eines Leistungsvergleichs, untersucht. Die
Auswahlkriterien fur die Bestimmung eines Teil prozesses konren all erdings oft nicht eindeu-
tig benannt werden. Gelegentlich weisen einzelne Kundenbeschwerden auf Mif3sténde in be-
stimmten Teil prozessen hin (z. B. wenn de Software aufgrund mangelhafter Lasttests zu in-
stabil i st oder zu zeitaufwendig arbeitet), was eine aste Anregung fur die Auswahl bestimmter

Teilprozesse (so z. B. den Testprozel3) sein kann.

In einem auf den Kunden ausgerichteten SWPB wird eine Auswahl bestimmter Teil prozesse
in der Planungsphase jedoch nicht vorgenommen. Statt dessen wird zunadst der gesamte
Softwareprozef3 mit allen Teilprozesen hinsichtlich seiner Kundenorientierung betracdtet.
Eine Auswahl bestimmter Teil prozesse efolgt erst in der spater beschriebenen Phase ,, Ched*
im Zusammenhang mit der Identifizierung vorbil dlicher Softwareteil prozesse (Software Best

Practices) (s. Schritt 7).

Schritt 2: Entwicklung eines Instruments zur Erhebung der Kunden-
zufriedenheit

Die Ableitung geegneter Leistungsmalie stellt einen der schwierigsten undzugleich wichtig-
sten Schritte im SWPB dar. Die Wichtigkeit dieses Schrittes ist darin zu sehen, dal3 ein urge-
eignetes Mal3 zu unlbrauchbaren Ergebnissen im Ranking der Softwarehersteller in Schritt 6
fuhren wirde und somit in den folgenden Schritten keine vorbil dlichen Prozesse identifiziert
werden konrten. Die Schwierigkeit driickt sich in den zu erflllenden mefitheoretischen An-
forderungen aus, die an ein solches Mal3 hnsichtlich seiner Zuverlassgkeit und Validitét ge-
stellt werden. Danadh soll das Mal3 de tatsadhli chen Unterschiede zwischen den Softwareher-

stellern im Hinblick auf ihre Kundenorientierung sichtbar madien undzu mdglichst von den
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Randbedingungen (z. B. von dn Personen, de e anwenden, Ort oder Zeitpunkt der Erhe-
bung) unabhangige Ergebnissehrén.

Damit diese Anforderungen erflllt werden kénren, wird ein standardisiertes Befragungsin-
strument in Form eines Fragebogens entwickelt, mit dem die Wirkung der Kundenorientie-

rung erhoben und quantitativ ausgewertet werden kann (s. hierzu Abschnitt CVA und CS

Ziel der Entwicklung des Befragungsinstruments ist es, dal3 de durch seine Anwendurg ge-
messenen Werte an eindeutiges Ranking der Softwareherstell er hinsichtlich der Zufriedenheit

ihrer Kunden ermdglichen.

Schritt 3: Bildung einer Untersuchung sklasse von Softwareherstellern und
Bestimmung der Zielkunden

Die Klass oder Gruppe der zu urtersuchenden Softwarehersteller sollte zunacdhst sehr weit
gefaldt werden. Prinzipiell kannjeder am Markt operierende Standardsoftwareherstell er einbe-

zogen werden.

Um die Untersuchungsklasse aif eine fir ein kundenorientiertes SWPB praktikable Grofe
einzugrenzen, erscheint es snnvdl, eine aste Auswahl nach folgenden Kriterien vorzuneh-

men:

1. die Softwareherstell er sollten eine vergleichbare Gréfie haben, z. B. gemessen anhand von

Mitarbeiterzahl oder Umsatz in einem Geschaftsjahr,

2. wird ein Noncompetitive SWPB angestrebt, so sollten nu die Softwareherstell er ausge-
wahlt werden, de nicht in urmittelbarer Konkurenz stehen, aber ,wenn méglich, hnli-

che Softwareprodukte, z. B. fur unterschiedliche Branchen, Herste

3. daruber hinaus kdnrte noch eine regionale Beschrankung vorgenommen werden, d. h. de

Softwarehersteller z. B. eines Staates oder eines Bundeslandes einbezogen werden

Letztlich sollte die Klasse der zu urtersuchenden Softwarehersteller so grof3 sein, a3 ein
Vergleich innerhalb dieser Klasse Anregungen fir die Verbesserung der Kundenorientierung
erwarten |83t undso Klein sein, dal3 der Aufwand eines kundenorientierten SWPB seinen Nut-

zen nicht Ubersteigt.

Grunsétzlich ist es auch moglich, de Untersuchurgsklase auf zwei Softwarehersteller zu

beschranken. In desem Fall sollte aer den Vergleichspartner gut kennen (z. B. ein langjahri-
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ger Lieferant, Geschéftspartner etc.), so dad man relativ sicher sein kann, kel ihm vorbildliche

Prozesse zu finden.

Fur jeden Benchmarkingpartner muf3 jeweils eine Grundgesamtheit mit ausgewahlten Ziel-
kunden definiert werden. Zu den Zielkunden gehdren die Kunden, mit denen der Softwareher-
steller vornehmlich ins Geschéft kommen mochte bzw. im Geschéft bleiben mochte. Dies
konren somit einerseits wichtige Stammkunden, andererseits aber auch pdentielle Neukun-
den sein, de bereits Erfahrungen mit der Leistung des Softwareherstellers, z. B. durch Test-

installation, sammeln konnten.

Selbstverstandlich kann der Zielkundenkreis auch so gro3 gewahlt werden, dald er alle Kunden
umschlief¥t. In desem Fall hat ein Softwarehersteller keinen bevorzugten Zielkundenkreis as

Teilmenge seiner gesamten Kundschaft. Die Grundgesamtheit besteht dann aus allen Kunden.

Wichtig ist in jedem Fall, dal3 de gebil dete Grundyesamtheit homogen ist. Sie mul3 also mog-
lichst gleichartige Kunden beinhalten. Gleichartig sind Kunden dann, wenn sie die gleiche
Softwareleistung in Anspruch genommen haben. Ein Softwarehersteller, der unterschiedliche
Leistungen, z. B. verschiedene Softwareprodukte in urterschiedlichen Geschéftsbereichen,

anbietet, sollte aus jedem Bereich eine separate Grundgesamtheit bilden.

Bel groferen Kunden kann es vorkommen, dal3 de Entscheidung Gber einen Kauf von Soft-
wareleistung und de Inanspruchnahme der Softwareleistung von getrennten Personen varge-
nommen wird. In desem Fall gilt es abzuwégen, welche Person kefragt werden soll. Grund-
sétzlich sollten die Fragen in der Kundenzufriedenheitserhebung von den Personen beantwor-
tet werden, de die entsprechenden Bewertungsmerkmale hinsichtlich ihrer Ausprégungen

beurteilen kdnnen.

Darliber hinaus gibt es oft Unterschiede in der Bedeutung der Zielkunden fr einen Software-
hersteller. So kdnren z. B. Grol3kunan wichtiger sein as Kleinkuncden, strategische Kunden
wichtiger a's zufallige Kunden sein. Damit dies berticksichtigt werden kann, sind de Kunden

entsprechend ihrer Bedeutung zu gdiea.

Nadfolgend wird zur Vereinfachung davon ausgegangen, dal3 de Zielkunden kompetente
Antworten zu der Befragung hinsichtlich einer Softwareleistung geben konren undfir den
Softwareherstellegleichwichtigsind. Die Zielkundengruppe ist somit hogen.
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4.2.2 Die Phase ,Do" - Analyse der Wirkungen der Kundenorientierung

In deser Phase wird de Wirkung der Kundenorientierung, also de Kundenzufriedenheit der
Softwarehersteller in der Untersuchungsklasse untersucht. Hierzu wird eine Erheburng der
Zufriedenheit der jeweili gen Kunden eines Softwareherstell ers vorgenommen (Schritt 4). An-
schlieffend erfolgt das Ranking anhand des aus den Erhebungsergebnissen beredhneten Kun-

denaifriedenheitsindexes (Schritt 5).

Schritt 4: Erhebung der Kundenzufriedenheit bei den eigenen Kunden und
denen der Benchmarkingpartner

Die Datenerhebung beinhaltet die Mesaung der Zufriedenheit der eigenen Kunden und de der

Kunden der Benchmarkingpartner.

Statistische Methoden zur Auswertung einer Kundenbefragung ermégli chen es, die Befragung
auf eln wirtschaftlich sinnvdles Mal3 zu beschranken, indem nur eine Stichprobe der Zielkun-
den befragt wird und vonihr auf die Grundgesamtheit geschlossen wird. Aber auch bei einer
Totalerhebung, d. h. einer Befragung aler Zielkunden, kann es vorkommen, dal3 richt alle
Kunden antworten werden. So ist auch in desem Fall davon auszugehen, dal3 de anschlie-

Rende Auswertung auf einer Stichprobe basieren wird.

Eine Stichprobe muf3 all erdings gewisse Anforderungen erfillen, de sich in Zuverlassgkeits-
und Gultigkeitskriterien konkretisieren, damit mit ihr auf die Grundgesamtheit geschlossen
werden kann. Diese Giiltigkeits- und Zuverlasggkeitskriterien missen zunddst festgelegt

werden, bevor mit der Kundenbefragung begonnen werden kann.

Zu den Anforderungen an de Gultigket einer Stichprobe z&hlt insbesondere, dal3 sie @nen
bestimmten Mindestumfang aufweisen muf3, damit sie reprasentativ fir die Grundgesamtheit
ist. Auf der Grundage in der Marktforschung bewahrter Festlegungen (wie Stichprobenfehler,
Sicherheitsfaktor etc.) ergeben sich die in Abb. 44 geforderten Mindeststichprobenumfange

fur verschieden grof3e Grundgeshaiten.
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GroRRe des Zielkundenkreises erforderliche Antworten der Befragten
(Grundgesamtheit) (erforderliche Stichprobenmindestgfie)

50 45

100 81

200 134

500 222

1000 286

5000 371

Abb.4-4: Notwendige Anzahl von Kundenantworten flr eine reprasentative Befragung der
Kundenzufriedenheit (unter Annahme maximaler Streuung der Gesauahgheit)

Esist daher darauf zu adhten, dal3 dese Mindeststichprobengréen fr eine bestimmte Grund-

gesamtheit erreicht werden, um valide Erhebungsergebnisse zu erzielen.

Neben dem Umfang der Stichprobe missen auch ihre Kennwerte bestimmte Kriterien erfil-
len, damit zulassge Parameterschétzungen vargenommen werden koénren. Zu den Kriterien
fur einen Stichprobenkennwert as Schétzwert fur die Grundgesamtheit zéhlen de Erwar-
tungstreue, die Konsistenz, die Effizienz und de Exhausitivitét. In einem Vergleich urter-
schiedlicher statistischer Kennwerte, wie Median- oder Modawert, hinsichtlich ihrer Taug-
lichkeit als Schatzwert fir Parameter, zeigte sich, dal3 das arithmetische Mittel diese Kriterien
am besten erfuillt.21 Die aithmetischen Mittel der Stichprobenwerte von Kundenzufrieden-
heitsindex, Merkmalsauspragung und Merkmalsintensitét werden daher im folgenden as

Schatzwerte fir den entsprechenden Parameter in der @sanatyeit ausgewahlt.

Befragung der Kunden

Nadhdem nun feststeht, welche Kunden wie befragt werden sollen, kann de egentliche Be-

fragung beginnen. Die Rucklaufquote der Antworten kann erhdéht werden, wenn

» die Befragten bereits im Vorfeld Uber die bevorstehende Befragung, z. B. mit einem per-

sonlichen Anschreiben, informiert worden sind,

21 vgl. Bortz /Statistik/94
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* ein kurzes, klar formuliertes Begleitschreiben Uber Ziel und Zwedk der Erhebung sowie

gof. uber die Art und Ahnlichkeit der Fragen informiert,

» der Fragebogen moglichst kurz gehalten sowie klar und Ulersichtlich aufgebaut ist, z. B.
in de Kategorien Allgemeine Angaben zum Befragten, Bedeutung/Wichtigkeit der aus-
gewdhlten Indikatoren fur den Befragten, Ablehnury/Zustimmung zu Indikatoren be-

schreibade Items, sonstige Angaben,
» dem Befragten die Moglichkeit angeboten wird, die Antworten anonym abzugeben,

* dem Befragten genligend Zeit und ein genauer Abgabetermin fir die Beantwortung gege-

ben wird,

* nach der Abgabefrist, eine telefonische Nadhfal3aktionn ke nichtantwortenden Probanden

vorgenommen wird. Hierdurch kdnnen oft bis zu 10% mehr Antworten eingeholt wert

Datenaufbereitung

Sobald de Befragung abgeschlossen ist, werden de Befragungsergebnis< fur das Ranking in
Schritt 5 aufbereitet. Die Merkmal sausprégungen werden duch das arithmetische Mittel der
ihnen zugehtrenden Items erredhnet, wobei zuvor eine Skalentransformation rach Abb. 45

fur die Auspragungen der Items vorgenommen wird.

Likert-Skala Zufriedenheitsgrad
vollige Zustimmung 100%
teilweise Zustimmung 75%
unentschieden 50%
teilweise Ablehnung 25%

vollige Ablehnung 0%

Abb.4-5; Skalentransformation. Vom Zustim-
mungsgrad zum Zufriedenhggtad

Die Merkmalsintensitdten werden beredhnet, indem die @énem Bewertungsmerkmal zugeord-

neten Punkte durch die Konstantsumme geteilt werden.

Der Kundenzufriedenheitsindex wird schliefdlich nach der oben beschriebenen Formel (s. Ab-
schnitt CSS) berechnet.
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Schritt 5: Ranking

Ziel des Rankings ist es, den oder die Softwarehersteller in der Untersuchungsklasse zu fin-

den, die die zufriedensten Kunden haben.

Daher werden in desem Schritt die Kundenzufriedenheitsindizes der Softwarehersteller ge-
genubergestellt. Hierzu werden de berechneten KZI der Softwarehersteller (KZlg) absteigend
angeordnet. Die so angeordneten Softwarehersteller konren dann duch eine ABC-Anayse in
die Gruppen A (Spitzenurternehmen), B (durchschnittli che Unternehmen) und C (schwade

Unternehmen) unterteilt werden @&bb. 4-6.

Klei
hohe A - Bereich B - Bereich C - Bereich
Zufriedenheit 100% | |
| |
80% T ! :
1 |
60% |
T !
1 !
T
hohe
Unzufriedenheit 20% I T
SW-Her-  SW-Her- Jgts;r_ SW-Her- SW-Her- SW-Her-
Legende: steller C  steller B nehmen steller A steller E  steller D
obere Intervallgrenze =X +1,96 x 5
_ Intervall, in dem sich 95% der KZI befinden, die den
" gemessenen Stichprobenmittelwert KZ! generiert haben
untere Intervallgrenze =X-1,96x &y

Abb. 4-6: Ranking der Softwarehersteller imiaen einer ABC-Analyse (Beispiel)

Es muld allerdings beadtet werden, dal3 das Ranking mit dem Stichprobenmittelwert KZI
eines Softwareherstellers i vorgenommen wird. Der KZIg entspricht jedoch dem Mittelwert
der KZI der Grundgesamtheit (Kl also dem gemittelten KZlller Kunden, nur zufallig.

In dem Beispiel in Abb. 46 ist erkennbar, dal3 de Intervall obergrenze von Softwareherstell er
A Uber der Intervall untergrenze unseres Unternehmens liegt. Es wére dso moglich, dald sich
unser Unternehmen tatsiclich an der vierten Stelle im Ranking nach den KZIg befindet. Die

dargestellte Rangfolge im Bereich B ist also nicht mit Sicherheit gegeben.
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Neben der Mdglichkeit, die Konfidenzintervall e dahingehend zu urtersuchen, obsich de KZl
der Softwarehersteller A und B signifikant unterscheiden, bietet es sch zur Vereinfadhung im
Zweitherstellerbeispiel an, einen sogenannten t-Test durchzufiihren.22 Hierbel ist zu urter-
scheiden, ob de Stichproben abhéngig, wie im Fall des Competitive Benchmarking, oder

unabhéngig sind, wie im Fall des Noncompetitiva&enarking.

Somit 18t sich ein statistisch signifikantes Ranking der Softwarehersteller vornehmen. Im
weiteren wird nun dwvon ausgegangen, dal3 nu der kundenorientierteste Softwarehersteller,
d. h. der mit den insgesamt zufriedensten Kunden (im Beispiel in Abb. 46 wére das der Soft-

warehersteller C) mit dem eigenen Unternehmen verglichen wird.

4.2.3 Die Phase ,Check" - Analyse der Ursachen fiir Kundenorientierung

Durch de Aktivitdten der Phasen ,Plan® und ,Do" wurden de Softwareprozesse bzw. -
tell prozesse identifiziert, die bei den Benchmarkingpartnern mehr Kundenzufriedenheit er-
zielen. Dabei wurden de Softwareprozess jedoch stets as ,,Blakbox“ betradchtet. Es wurde
lediglich de Aulenwirkung ihrer Kundenorientierung, d. h.ihre Wirkung auf die Zufrieden-

heit der Kunden gemessen.

In der Phase ,,Ched” soll nun bei den duch das Ranking ausgewahlten Softwareherstell ern
untersucht werden, warum sie mehr Kundenzufriedenheit erreichen, als das eigene Unterneh-
men. Die Softwareherstellungsprozesse der ausgewahlten Softwarehersteller werden daher
nun einer ,W hitebox"-Betrachtung unterzogen. Zidl ist es, die Ursachen fur die Unterschiede
quantitativ festzustellen und herauf aufbauend de Teil prozesse der Softwarehersteller aus-
zuwdhlen undeiner ndheren qualitativen Untersuchung zu urterziehen, de die héchste Kun-

denzufriedenheit vergacht haben.

Schritt 6: Quantitative Ursachenbestimmung

Zunadst soll die Grole des E/F-Gaps des eigenen Unternehmens und de des Benchmarking-
partners bestimmt werden. Dies geschient durch eine Gegeniberstellung der Eigen- und

Fremdbilder der beiden zu vergleichenden Softwarehersteller.

22 Vgl. zumt-Test z. B. Bortz /Statistik/ 132 ff. Der t-Test eignet sich nu fir den Vergleich zweier Stichpro-
ben. Fir den Fall eines Vergleichs mehrerer Stichproben muR3 auf die enfaktoielle Varianzanalyse auriick-
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Zur Bestimmung des Eigenbil des eines Softwareherstell ers beantwortet der Prozef3ei gentimer
(z. B. das Management) den gleichen Fragebogen, den auch de jeweiligen Zielkunden des
Softwareherstell ers zur Beantwortung erhalten haben. Das Management soll den Fragebogen
dabei so ausfullen, wie es glaubt, dal3 das Mittel seiner Zielkunden den Fragebogen ausfill en.
Das Management soll sich also in de Lage seines durchschnittlichen Zielkunden versetzen
und de Leistung seines Softwareunternehmens bewerten. Selbstversténdlich dirfen dem Ma-
nagement die Erhebungsergebnisse noch nicht bekannt sein. Anhand des vom Management
ausgefullten Fragebogens wird nach der KZI des Managements gebildet und den in Schritt 4
erhobenen KZ gegenubergestellt (8bb. 4-7).

KZ1

hohe

0
Zufriedenheit 100%

20%

hohe
Unzufriedenheit 0%

Fremd- Eigen-
bild bild

unseres Unternehms

Abb. 4-7:  Eigenbild-/Fremdbild-Vergleich fir unser Umehmen (Beispiel)

Die Differenz aus Eigenbild undFremdhbild ergibt das E/F-Gap. Die Mesaung des E/F-Gaps
wird bei jedem Softwareherstell er vorgenommen und de Ergebnisse im Vergleich gegentiber-
gestellt (Abb. 4-8.

gegriffen werden.
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GroRe der E/F-Gaps
“»>
60%
40%
20%
SW-Her- unser
Unter-
steller C
nehmen

Abb. 4-8: Ranking der Softwarehersteller anhand der Grof3e der E/F-Gaps (Beispiel)

Der Vergleich von Eigen- zu Fremdbild kann nun @ den besten Softwarehersteller, d. h.
Softwarehersteller mit der kleinsten Licke und dem eigenem Unternehmen auch auf einer
differenzierten Ebenen, auf der Ebene der Zufriedenheit mit einzelnen Leistungsmerkmalen
durchgefiihrt werden (s. ibb. 4-9.

roduktschulung

. Zuverlassigkeit
und Kunden

1. Funktionalitat
. Klima zwischen
Boftwarehersteller

5. Beratung vor dem
Verkauf

o o
|IBenchmarkingpartner W UrfSer Unternehmen |

ADbDb.4-9: Vergleich der Softwarehersteller anhand der Differenz von Eigen- zu Fremdbild
auf der Ebene der Bewertungsmerkmale (Beispiel)
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Zuordnung der Bewertungsmerkmale zu Teilprozessen

Bevor die Teil prozess der Softwareherstell er verglichen werden konren, missen ihnen dein
der Befragung verwendeten Bewertungsmerkmale zugeordnet werden. Jedes Bewertungs-
merkmal muf3 mindestens einem Teil prozef3 zugeordnet werden. Das Kriterium ist dabei die
fur die Bewertungsmerkmale ursadhlich verantwortlichen Teil prozes<e. Ist beispielsweise das
Bewertungsmerkmal ,, Produktschulung” von den Kunden ausgewahlt worden, so ist dieses
Bewertungsmerkmal den Teil prozessen ,, Schulung, Beratung® und , Softwareentwicklung*

zuzuordnen. Ein Beispiel fir eine Zuordnung istbb. 4-9wiederggeben.

Bewertungsmerkmal Anforde- Program| Test Schu
rungs mierung lung
analyse

1. Funktionalitat X X X

2. Zuverlassigkeit X

3. Produktschulung X

4. Klima zwischen Softwahe- X

steller und Kanden

6.

Abb.4-10: Zuordnurg von Bewertungsmerkmalen zu Teil prozessen in der Softwareherstel-
lung (Beispiel)

Auf dieser Zuordnurg bauen de Berechnurgen zur Bedeutung der einzelnen Tell prozesse ais
Kundensicht auf. Die Bedeutung der jewelli gen Tell prozessiicken werden durch Addition der

vergebenen Merkmalsintensitéten der jeweili gen zugeordneten Bewertungsmerkmale emit-
telt.

Fur eine weitergehende Untersuchung sollte auf die Auspragungen der Bewertungsmerkmale
zuriickgegriffen werden. Sie konren in einem Kundenzufriedenheitsprofil dargestellt werden.
Die relativen Starken undSchwaden hinsichtlich der Softwareleistung unseres Unternehmen
und cer des Benchmarkingparterns werden duch de Uberlagerung der Kundenzufrieden-

heitsprofile in einem Diagramm erkennbarAbb. 4-11).
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50/ /S

40% -
Funktionalitat Zuverlassigkeit Produktschulung Klima zwischen  Beratung vor
Softw areherstell  dem Verkauf
er und Kunden

‘—0— eigenes Unternehmen —m— Benchmarkingpartner

Abb.4-11: Uberlagerung der Kundenzufriedenheitsprofile zweier  Softwarehersteller
(Beispiel)

Die Unterschiede hinsichtlich der Merkmal sauspragungen missen wieder mit einem Signifi-

kanztest von Stichprobenmittelwerten in Form eines t-Test statistisch Ukerprift werden. In

den dargestellten Beispiel unterscheiden sich de Ausprdgungen der Bewertungsmerkmale

» Funktiondit&t“ und, Produktschulung® signifikant voneinander, was durch de Kreisein der

Abb. 4-11herausgehoben ist.

Schritt 7: Auswahl der Teilprozesse mit signifikanten Abweichungen zum
Benchmarkingpartern

Als nadstes wird nuneine Auswahl der Teil prozesse vorgenommen, de sich signifikant hin-
sichtlich ihrer Kundenorientierung vom Benchmarkingpartner unterscheiden. Die Auswahl

wird dabei entsprechend der Bedeutung der Teilprozesse fur die Kundenammmen.

Hierzu werden de emittelten Merkmalsintensitdten undMerkmal sausprégungen in ein Inten-
sitéten/Zufriedenheits-Portfolio eingetragen (s. Abschnitt CSS), sofern sie fur die Kunden
nicht unbedeutend sind (d. h. die Merkmalsintensitdt muf3 grofier null sein). Fir die Kunden
unbedeutende Merkmale (d. h. Merkmalsintesitét gleich ndl) werden nicht in das Portfolio

eingetragen.

Als nadhstes werden de Bewertungsmerkmale des Benchmarkingpartners entsprechend der

Auspragungen und Merkmalsintensitaten seiner Kunden in das Portfolio agegetr
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Die Bewertungsmerkmale unseres Unternehmens werden mit denen des Benchmarkingpart-
ners mit Pfellen verbunden, womit zum einen erkennbar wird, wer hinsichtlich der einzelnen
Bewertungsmerkmale @ne héhere Kundenzufriedenheit erreicht hat und zum anderen, welche

Relevanz die Bewertungsmerkmale fiir die jeweiligen Zielkundbarh

40% B

Merkmalsintensitéat
(Bedeutung)

O | o

5 Jep(®

0%

0% Merkmalsauspragung 100%
(Zufriedenheit)

Legende:
X = Bewertungsmerkmale Nr. x zur Softwareleistung des eigenen Unternehmens
@ = Bewertungsmerkmale Nr. x zur Softwareleistung des Benchmarkingpartners

Abb.4-12: Bewertungsmerkmale zweier Softwarehersteller im Intensitéten/Zufriedenheits-
Portfolio (Beispiel)
Das Beispiel in Abb. 412 zeigt, dal3 sich urser Unternehmen besonders auf die dem Bewer-
tungsmerkmal 4 zugrundeliegende Liicke und de sie verursachenden Tell prozesse konzentrie-
ren sollte. Diesem Bewertungsmerkmal wird aus Kundensicht eine hohe Bedeutung beige-
messen, gleichzeitig wird eine hohe Unzufriedenheit artikuliert. Der Benchmarkingparter
weist hinsichtlich des Merkmals 4 einen besseren Wert auf, so dal3 es angebradt erscheint,
den desem Bewertungsmerkmal zugrundeliegenden Teil prozef3 rnéher zu urtersuchen. Dies

gilt auch fur das Bewertungsmerkmal 5, nu ist hier die Bedeutung fur aus Kundensicht gerin-
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ger. Eine Untersuchurg der Teil prozesse, die den Bewertungsmerkmalen 2 und 3zugrunde-
liegen, scheint ihm Rahmen des SWPB weniger erfolgversprechend, ca die Kundenzufrieden-
heitswerte zu desen Merkmalen bei beiden Unternehmen gleich sind. Da das Bewertungs-
merkmal 3 eine hohe Bedeutung fur den Kunden darstellt, sollte es durch ein erneutes SWPB

mit einem neuen Partner untersucht werden.

Umgekehrt wére es auch fir den Benchmarkingpartner interessant, sich de dem Bewertungs-
merkmal 1 zugrundeliegenden Prozesse bei sich undin urserem Unternehmen anzusehen.

Hinsichtlich dieses Merkmals weist unser Unternehmen hdhere Zufnieideverte auf.

Somit kdnren de Teil prozes< fir die im folgenden beschriebe qualit ative Untersuchung aus-
gewdhlt werden, de ene Vorbildfunktion fir das eigene Unternehmen und umgekehrt auch

fur den Benchmarkingpartern einnehmen.

Schritt 8: Qualitative Ursachenbestimmung ausgewahlter Teilproze sse

Nadhdem in Schritt 6 de quantitative Ursadhenbestimmung Stérken und Schwaden in den
eigenen Prozessen sowie in den Prozesen des Benchmarkingpartners aufgededkt hat undin
Schritt 7 eine Priorisierung aus Kundensicht der néher zu urtersuchenden Tell prozess vorge-
nommen wurde, wird nunin Schritt 8 ein Besuch des Benchmarkingpartners vor Ort vorge-
nommen. Zwed des Besuchs ist es, die Verantwortlichen (z. B. Management, Leiter Quali-
tétsscherung) der im vorherigen Schritt ausgewdahiten Teil prozesse zu befragen, so dal3 de

Ursachen fiur die héheren Kundenzufriedenheitswerte erkennbar werden.

Auch in desem Schritt besteht wieder die M6gli chkeit, die Befragung in Form eines Fragebo-
gens durchzufiihren. Gegentiber der Erhebung der Kundenzufriedenheit in Schritt 4 ist es nun
jedoch nawendig, Uberwiegend dfene Fragen zu stellen, um unvareingenommen den Ursa
chen fur die kundenorientierteren Teil prozesse auf den Grund gehen zu konren. Offene Fra-
gen geben keine Antwortmdglichkeiten var, wahrend geschlossene Fragen nu bestimmte
Antworten zulassen. Es kann auch sein, dald3 de Fragen von \erschiedenen Ansprechpartnern
beantwortet werden miissen. Z. B. madt sich ein Softwareentwickler i. d. R. keine Gedanken
Uber ein gedagnetes Konzept zur systematischen Erhebung von Kundenzufriedenheitswerten.
Hier wéare sicherlich der Marketing- oder Vertriebsmitarbeiter der richtige Ansprechpartner.
Dies ales legt nahe, die Erhebung in Form eines halbstandardisierten Interviews durchzufiih-
ren. Von kbesonderer Wichtigkeit ist die Dokumentation der Interviewergebnisse. Mit ihr wird

© 1996 Universitat zu Kéln, Lehrstuhl fir Wirtschaftsinformatik, Systementwicklung, Albertus-Magnus-Platz, 50923 Kéin



Seite74 Kundenorientierung durch SCVM

festgehalten, wo de ursadlichen Unterschiede zwischen dem eigenen Unternehmen und aém

Benchmarkingpartner liegen.

4.2.4 Die Phase ,Act" - Verbesserung der Kundenorientierung

Die Aktivitdten deser Phase haben de Ableitung gezielter Prozel3verbesserungsmal3nahmen

und ihre Umsetzung in ProzelRverbesserungsprogramme zum Inhalt.

Schritt 9: Ableitung von MaRnahmen zur Verbesserung der Kundenzufrieden-
heit

In der Phase ,,Do* wurde die Grofeen der Gaps im Gap-Modell bestimmt. In der Phase
»Ched" wurden de signifikant unterschiedlichen Softwareprozess, die die Entstehung die-
ser Lucken verursadhten, identifiziert und keschrieben. Somit sind aso de Stérken und
Schwaden der Benchmarkingpartner aufgededkt. Hieraus konren de an SWPB beteili gten
Unternehmen lernen, indem sie die im vorherigen Schritt beobacdhteten vorbil dlichen Softwa-
reteil prozesse adaptieren. Adaptieren bedeutet hierbel, die vorbildlichen Prozesse nicht ein-
fach zu kogert werden, sondern de jeweili gen urternehmensgpezifischen Gegebenheiten zu

beachten.

Schritt 10: Umsetzung in Prozel3verbesserungsprogramme

Die Umsetzung der aus den vorbildlichen Softwareprozessen abgeleiteten Mal3rehmen zur
Verbesserung der Kundenorientierung werden abschlief3end in ein Verbesserungsprogramm

integriert.

In einem Verbeserungsprogramm sind de beschlosenen Mal3nehmen aufeinander abge-
stimmt (priorisiert) und in den urternehmensgezifischen Kontext (Organisationsgruktur,
strategische Prozef3dannurg etc.), eingebettet. Dartiber hinaus bewirkt ein explizit formulier-
tes und mit zielgerichteten Schlagworten bezeichnetes Verbesserungsprogramm wie z. B.
- KPV*, [ PS130%", eine hthere Akzeptanz der Verbesserungsmalinehmen bei den Mitarbei-
tern. Alle betroffenen Mitarbeiter sind explizit in das Verbesserungsprogramm eingebunden
und arbeiten so gemeinsam und motivitiert an dem Projekt zur Verbesserung ihrer Software-

prozesse.
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Dariiber hinaus dient dieser Schritt auch zur Reflektion Uker den Prozel3 des durchgefihrten
SWPB. Auch deser Prozeld ist zunadhst zu verbessern (z. B. Korrektur des Fragebogens zur
Kundenzufriedenheitsmesaung), bevor er erneut beginnend mit Schritt 1 wieder durchgefuhrt

wird.
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Harald Schlang

Customer Value Analysis

1 Modernes Qualitatsmanagement: TQM statt Titanic-Prinzip

2 Wer sind unsere Kunden? Der erste Schritt zur Kundenorientierung
2.1 Der Kundenbegriff
2.2 ldentifizierung der Zielgruppe
2.3 Auswahl der Schlusselkunden
2.4 Aufgliederung organisationaler und Hinzufiuigen interner Kunden

3 Basis, Leistungs- und Begeisternde Faktoren: Die Struktur der Kundenanforderungen
nach Kano

4 Was wollen ursere Kunden? Quellen undVerfahren zur Feststellung von Kundenan-
forderungen
4.1 Verwendung intern vorhandener Daten
4.2 Verwendung extern vorhandener Daten
4.3 Primarforschungsverfahren: Beobachtung und Befragung
4.4 Was sagen unsere Kunden nicht? Begeisterungsfaktoren
5 Wofir zahlen ursere Kunden? Systematisierung und Priorisierung der Kundenanfor-
derungen
5.1 Bewertung der Anforderungen
5.2 Ermittlung und Bewertung von Produktkonzeptionen

6 Fazit: Customer Value Analysis als Grundstein des Software Customer Vaue Mana-
gement
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Abklrzungsverzeichnis

CVA Customer Value Analysis

DV Datenverarbeitung

NSK Nicht-Schlusselkunde

SCVM Software Customer Value Management
SE LBMS Systems Engineer (CASE-Tool)
SK Schlusselkunde

TQM Total Quality Management

u.v.m. Und viele mehr

Vgl Vergleiche

WwWWwW World Wide Web (graphische Oberflache fur diaernet)
Z.B. Zum Beispiel
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Management Summary

Kundenorientierte Produktentwicklung ist in der heutigen Induwstrie leider immer noch eher
die Ausnahme dsdie Regel. Viele Manager reden sich ein, dal3 sie an ‘intuitives Verstandns

fur die Winsche und Bedurfnisse der Kunden hétten. Diese Annahme ist meist jedoch falsch.

Dieser Artikel versucht, eine Alternative zu hieten: Er prasentiert einen systematischen An-
satz, um moderne TQM-Prinzipien auf die Software-Entwicklung anzuwenden, so dal3 dese

auf tatsdchthen Kundenanforderungen statt auf Vermutungen basiert.

Zunadhst wird duch Brainstorming und Prozef3analyse @ne Liste von Kunden ermittelt, die
dann in Schlissel- und Nichtschlissel-Kunden aufgeteilt wird - wobei alle Schltisslkunden
spater individuell behandelt werden, wahrend man Nicht-Schlissslkunden in Cluster mit dhn-

lichen Eigenschaften gruppiert und aus diesen reprasentative Vertreter auswahlt.

Das Kano-Modell wird vargestellt, das die Kundenanforderungen in Basis-, Leistungs- und

Begeasterungsanforderungen unterteilt.

Daraufhin wird mit Hilfe verschiedener interner und externer Quellen, sowie durch drekte
Beobadhtung und Befragung von Kunden (insbesondere in Focus Groups), eine Liste der tat-
sacdhlichen Kundenanforderungen erstellt. Auf tedhnischen Innowationen basierende potenti-

elle Begeisterurganforderungen werden hinzugefugt.

Schliefdich wird eine Umfrage durchgefiihrt, um herauszufinden, wie grof3 de Bedeutung der
verschiedenen Anforderungen fir die verschiedenen Kunden ist, und eine Conjoint-Analyse
wird eingesetzt, um die Erfolgschancen neuer Produkkonzepte gegen de bestehende Konkur-

renz zu Ubmorifen.

Diein desem Artikel vorgestellte Methock ist relativ komplex, aber patentiell sehr nitzlich,
um die katastrophalen Fehlschlége zu vermeiden, de bei heutigen Software-Projekten leider
aufgrund mangelnder Einbeziehung des Kunden in de Produktentwicklung an der Tagesord-

nung sind.

Um die praktische Anwendurg des hier vorgestellten Verfahrens auf ein konkretes Projekt zu

skizzieren, wird das CASE-System LBMS Systems Engineer als Beispiel benutzt.
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1 Modernes Qualitatsmanagement: TQM statt Titanic-Prinzip

,Der Kundeist Konig* undahnliche Parolen sind in der Geschéftswelt heutzutage so popuaér,
dal3 sie beinahe schon zum Klischeeverkommen sind. Die Unternehmen tberschlagen sich in
Ansprachen und Sonrtagsreden vor Aktionarsversammlungen mit Behauptungen, dal3 gerade

siesich einzig, allein und ausschlie3lich an den Winschen ihrer Kunden orientieren.

Leider |a%t sich desin der Praxis bislang oft kaum beobadten. Nur die wenigsten Unterneh-
men besitzen ein zutreffendes Bild von den Winschen und Anforderungen ihrer Kunden.
Stattdessen begnigt man sich dft mit Generalitéten undHalbwahrheiten, dain vielen Unter-
nehmen nach immer die Meinung vorherrscht, dal3 man selber besser wiss, was der Kunde
braucht als dieser selbst.! ,, Unsere Kunden sind zufrieden, sonst wirden sie sich ja beschwe-
ren“2 - diesist in solchen Unternehmen eine verbreitete Ansicht, was dazu fuhrt, dal3 sich oft
die Kundenorientierung auf das Management von Beschwerden und Reklamationen be-
schréankt, und as wahre Ausmald der Kundenurzufriedenheit nicht erkannt wird. Ein fataler
Fehler, wie Studien belegen: In desen wird festgestellt, dal3 sich lediglich zwischen 4 und
15% aler unzufriedenen Kunden beschweren, aber jeder unzufriedene Kunde 8 - 16 weiteren
(potentiellen) Kunden seine Unzufriedenheit mitteilt.3 Homburg/Ruddph ziehen in desem
Zusammenhang den Vergleich zwischen der Kundenurezufriedenheit und einem Eisberg - nur

die Spitze schwimmt an der Oberflache, der Rest des Eisbergs ist unter Wasser vérborg

In der Fortfuhrung dieser Metapher konrte man somit sagen, dal3 de meisten Manager ledig-
lich Kundenorientierung nach dem Titanic-Prinzip betreiben: Sie schielen nur auf die deutlich
sichtbare Spitze des Eisbergs, undwundern sich dann, wenn ihr ‘unsinkbares’ Unternehmen
den Rest des Berges rammt umteugeht.

Je mehr dies jedoch erkannt wird, desto mehr setzt sich eine andere Form der Kundenorientie-
rung durch: Total Quality Management (TQM). TQM steht fir ein Managementprinzip, das
den Kunden in den Mittelpunk des Unternehmens gellt. Das Unternehmen existiert, um dem

1 Vgl. Reiner /Analyse/ 30-37; Schnitzler /Siegen/; Homburg, Rudolph /Kunden/ 43; Goetsch, Davis /Quality/
239f.; Woolgar /Requirements/ 208-210

2 Homburg, Rudolph /Kunden/ 44
3 Vgl. Homburg, Rudolph /Kunden/ 44; Saatweber /Kundenbefragungen/ 209; Pfeifer /Qualitdtsmanageme
4Vgl. Homburg, Rudolph /Kunden/ 44
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Kunden zu denen, nicht umgekehrt, und dr Kunde weil3 selbst am besten, was er wirklich
will . Ein Unternehmen kann letztlich nu dauerhaft Erfolg haben, wenn es ihm gelingt, die

Kundenbediirfnisse zufriedenzugta

Dies im Softwarebereich zu ermdglichen ist das Ziel des Sdtware Customer Value Manage-
ment (SCVM), wobei sich deser Artikel mit dem ersten undgrundegenden Teil des SCVM
befaldt: Der Customer Value Analysis (CVA). Wieso ‘Customer Value' ? Nun, der Wert, den
eine Software fur den Kunden het, héngt letztlich davon ab, in welchem Ausmal? sie seinen
Anforderungen entspricht und welche Kosten ihm fir ihren Kauf entstehen. Somit ist der be-
ste Weg, Wert fur den Kunden zu schaffen - den deser in Form von Zufriedenheit und Mar-
kentreue belohren wird - die moglichst exakte Erfassung und Erfullung seiner ausgesproche-
nen und umusgesprochenen Bedlrfnise. Dabel mufd jedoch insbesondere beaditet werden,
dal’ de zusétzlichen Kosten einer gesteigerten Bedrfniserfllung nicht den Wert tbersteigen
dirfen, den der Kunde ihr beimif3t, da & sonst natiirlich nicht bereit sein wird, de zusétzli-

chen Kosten zu zahlen.

Als Fallbeispiel dient uns im Rahmen deses Artikels die CASE-Software LBMS Systems
Enginea (SE). Wir werden im folgenden ein Konzept entwickeln, um die Kundengruppen
dieser Software gezielt abzugrenzen, de Anforderungen deser Kunden zu ermitteln, undso-
mit die Mdglichkeit zur kundenorientierten Planung des nachsten Release von Systems Engi-

neer zu erdffnen.

2 Wer sind unsere Kunden? Der erste Schritt zur Kundenorie ntierung

2.1 Der Kundenbegriff

»Der Kunde will .." ist ein héufig gehorter Satz in Unternehmen, al erdings vornehmlich in
solchen, in denen de Kundenorientierung eher unterentwickelt ist. Denn wenn man sich néher

mit dem Thema beschaftigt, stellt man zwangslaufig fest, dal® es ‘den Kunden’ gar nicht gibt.

Kaum ein DV-System wird jemals fir nur einen einzigen Kunden erstellt. Im allgemeinen
sind solche Systeme vielmehr zur gemeinsamen Verwendurg durch viele Benutzer vorgese-

hen und erihren darliber hinaus noch de Intereseen von velen Personen, de egentlich gar

5 Vgl. Reiner /Analyse/ 26-30
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keine Benutzer sind. Somit stehen wir, wenn wir die Kundenbedirfnisee emitteln wollen,
zunadst einmal vor dem Problem, zu ermitteln, wer unsere Kunden eigentlich sind. Um eine
wirklich vdlstandige Liste von Anforderungen zu erhalten, missen wir darauf achten, de

Grenzen des Begriffs ‘Kunde’ nicht zu eng zu ziehen.

Der klasssche Kundenbegriff besagt, dal3 ursere Kunden de Kaufer sind - digenigen, de fur
unser System bezahlen. Das ist soweit durchaus korrekt, al erdings wird deren Kaufentschel-
dung und Zufriedenheit von einer Reihe weiterer Personen beanfluld, die nur mittelbar mit
dem Kaufprozed in Verbindurg stehen: Anwender, die ja nicht notwendigerweise mit den
Kaufern identisch sein missen; Betroffene, die das System zwar nicht selbst nutzen, aber Vor-
oder Nadhteille durch seine Nutzung erhaten; Medien und wissenschaftliche Institute, die
Marktvergleiche durchfihren; Benutzergruppen und -verbénde; Mitarbeiter, die an der
(Weiter-)entwicklung des Prodults betelli gt sind; Behdrden, de z. B. Datenschutzrichtlinien

Uiberwachen; Distributoren und Zwischenhandler; u&.m.

Esist wichtig, sich dabel die Unterschiede zwischen personalen und @ganisationalen Kunden
klarzumaden. Ein personaler Kunce ist als einzelne Person eindeutig definiert und somit der
direkten Befragung zugénglich, wahrend ein arganisationaler Kunde aus einem ‘cast of cha-
racters’ 7, wie Juran es nennt, besteht. Das heift, im Falle énes organisationalen Kunden sind
weitere Analysen nawendig, um festzustell en, aus welchen personalen Kunden, de durchaus

divergierende Anforerungen haben kénnen, er sich zusammensetzt.

2.2 ldentifizierung der Zielgruppe

Zunadhst muf3 kestimmt werden, welche Personen bzw. Organisationen as patentielle Kun-
den des Systems in Frage kommen. Im Fall e der Individual softwareherstellung ist dies relativ
unproblematisch, da die auftraggebende Person ocer Organisation von vaneherein Klar ist.
Bel Standardsoftware wie Systems Enginea hingegen ist dies im wesentlichen eine vom an-
gepeilten Markt abhangige Managemententscheidung, fur die nur wenige Hilfestellungen ge-

geben werden konren. In desem Fall bietet es sch an, mit Hilfe von Kreaivitatstechniken

6 Vgl. Juran /Quality/ 44ff; Band /Value/ 43ff
7vgl. Juran /Quality/ 54f
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wie z.B. Brainsgtorming8 und (wenn Vorversionen ocer vergleichbare Systeme existieren)
Vergangenheitsdaten eine Gesamtliste mdglicher Kunden des Produkes zu erstellen, aus de-
nen dann vamn Management die anzupeilende Zielgruppe ausgewahlt wird.9 Zum Ausfindig-
madien von moglichen Zielgruppen kann sich eine auf den Ergebnissen von Anforderungs-
und KundenzufriedenheitsanalysenlO vergleichbarer existierender Systeme basierende Clu-
steranalysell als sehr niitzli ch erweisen. Insbesondere sollte man, wenn tereits (z.B. vonVor-
versionen her) Abnehmer vorhanden sind, darauf adhten, dese wenn moglich in de Zielgrup-
pe enzuschlief3en, da die Pflege anes loyalen Abnehmers bis zu adhtmal hilli ger ist als das

Anwerben eines neués.

Im Falle von Systems Enginea wirde e sch anbieten, as Zielgruppe gréfere Softwarehau-
ser, Behdrden, de EDV-Abteilungen von Grol3korzernen und dhnliche Organisationen aus-
zuwéhlen, de a@nen Bedarf an Unterstiitzung bei der strukturierten Systementwicklung in
Entwicklungsteans aufweisen sowie ausreichend qualifizierte oder qualifizierbare Mitarbeiter

fur den Umgang mit CASE-Werkzeugen zur Verfligunfestekbnnen.

2.3  Auswahl der Schlisselkunden

Wir verfigen nunalso Uker eine Liste dler unserer Meinung nad in Frage kommenden exter -
nen (d.h. ncht zu urserer eigenen Organisation gehdrenden) Kunden fir unser Produkt. Wenn
es sch bei dem zu erstellenden Produkt allerdings nicht gerade um Individual software han-
delt, dirfte diese bereits erheblich zu lang sein, as dald jeder darauf aufgefihrte potentielle
Kunde ener detailli erten weiteren Analyse unterzogen werden konrte. Glucklicherweise ist
dies aber auch nicht notwendig: Nadch dem Paretoprinzipl3 konren wir annehmen, dal sich
80% unseres gateren Umsatzes mit dem Produkt auf 20% unserer Abnehmer vertellen wer-

den. Diese 20% mit dem grof¥en paentiellen Umsatz gilt es herauszufinden undeiner ndhe-

8 Vgl. zu Brainstorming Gause, Weinberg /Requirements/ 111-118

9 Firr eine kurze Auflistung méglicher Kriterien zur Marktsegmentierung vgl. Band /Value/ 37f
10 Vgl. zu Kundenzufriedenheitsanalysen den Aufsatz ,Customer SatisfactiegySin diesem Band
11Vg|. zur Durchfiihrung von Clusteranalysen Meffert /Marketingforschung/ 267-279

12Vg|. Homburg, Rudolph /Kunden/ 43

13 Vgl. Juran /Quality/ 68-71
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ren Analyse zu urterziehen, damit ihre Interessen varrangig berlicksichtigt werden kdnren.
Eventuell kann es bei einer sehr grofen paentiellen Kundenzahl sogar nétig werden, desen
Prozentsatz weiter zu verringern. Die so ausgewahlten Kunden bezeichnen wir im folgenden

auch alKey CustomersderSchlisselkunden (SK%.

Uber reine Erwagungen beziiglich des Umsatzpotentials hinaus gibt es jedoch nach zwei wei-
tere Konzepte, die zur Bestimmung zusétzlicher SK herangezogen werden sollten: Zum einen
das Lead User - Konzept1®: Als Lead User bezeichnet man Kunden, deren Prozesse techndo-
gisch besonders weit fortgeschritten sind, und d@ren Anforderungen deshab zukunfts-
weisenden Charakter haben kénren.16 Zum anderen sollten auch de Anforderungen solcher
Kunden bevorzugt behandelt werden, bei denen man von einem hohen Multi pli katoreff ekt

ihrer Einschatzung des Produktes ausgehen kann, z.B. Medienestiasfitutel’

Schliefdlich erganzt man de so erhaltene Liste der SK noch um einige sonstige Kunden, de so
ausgewahlt werden, dal3 man annehmen kann, dal3 sie die Nicht-Schliusslkunden (NSK) in
angemessner Weise reprasentierenl8, da diese zwar nicht einzeln, aber doch in ihrer Gesamt-

heit ebenfalls einen bedenden Faktor darstellen.

2.4  Aufgliederung organisationaler und Hinzufligen interner Kunden

Die nun valiegende Liste der SKsweist jedoch nach einen schweren Nadhtell auf: Sie enthélt
nach wie vor organisationale Kunden, de mit den personalen Kunden kaum vergleichbar sind
und zudem sehr uneinheitli che Anforderungen stellen. Deshalb sollten als letzten Schritt der
Kundenermittlung die organisationalen Kunden auf der Liste in ihre Bestandtelle, namlich de

ihnen angehorenden personalen Kunden, aufgeldst werden.

Zuvor jedoch fugen wir noch einen letzten organisationalen Kunden der Liste hinzu: Uns

selbst. Auf diese Weise efassen wir die internen Kunden, namlich solche Mitglieder unserer

14 Vgl. Juran /Quality/ 57

15 Vgl. Reiner /Analyse/ 132f und die dort angegebene Literatur
16 Vgl. auch Kapitel 3 (,Begeisterungsanforderungen®)

17 Vgl. Juran /Quality/ 56f

18 Hier bietet sich ebenfall s wieder eine Clusteranalyse, basierend auf den bekannten Daten der NSKs, an, wobei
dann je ein Vertreter jedes resultierenden Clusters als reprasentativeb&kogen wird.
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eigenen Organisation, de von dem Prodult betroffen werden - also z.B. die Entwickler oder
Mitglieder der Marketingabteilung. Auch dese stellen Anforderungen an das Produkt und
insbesondere an den Prozefd der Produktentwicklung und -erstellung, die berticksichtigt wer-
den sollten; zwar beanflussen interne Kunden nicht direkt den Verkaufserfolg des Produls,
alerdings neigen auch sie dazu, Zufriedenheit und Unzufriedenheit anderen, auch Unterneh-
mensexternen, mitzuteilen und Glen somit einen Multi pli katoreffekt aus. Davon abgesehen
kann das Klima innerhalb des Unternehmens in jeder Hinsicht einen entscheidenden Einfluld
auf die Qualitat des fertiggestelltepsfems habeh?

Ein hifreiches Mittel zur Aufgliederung der organisationalen Kunden stellt die Abbildung der
Prozesse der Organisationen durch de von Juran in seinem Buch ,, Juran on Quality by De-
sign” vorgestellte Methode der ProzeRRabbil dung mittels Flowcharting dar (vgl. Abb. 21).20
Durch Analyse a@nes kompetent erstellten Prozel3fluRdagramms im Hinblick darauf, welche
Aktivitdten duch das System unterstiitzt werden sollen, 18/ sich sehr gut ermitteln, welche
Personen vom Einsatz der Software betroffen werden, was das Aufstellen der intraorganisa-
tionalen Kundenliste sehr erleichtert. Hilfreich fur die Aufstellung der Diagramme ist es,
wenn man de Kooperation der betreffenden SK's erreichen undeine Offenlegung ihrer Un-

terlagen oder gar einen Mitarbeiteraustausch herbeifihren kann.

Man muf3 alerdings darauf adhten, dal3 auch das FluRdagramm nicht in der Lage ist, alle
Kunden in einer Organisation festzustell en; Entscheidungstrager zum Beispiel, die nicht direkt
mit dem zu urterstiitzenden Prozef3 in Verbindurg stehen, tauchen im Fuf3dagramm nicht
auf. Letztlich muf3 immer auch Managementintelli genz und -erfahrung in de Festlegung der
Kundenliste enfliefen. Ist dies jedoch geschehen, so hat man nun eine (weitgehend)
vollstéandige Liste dler Kunden in Schlisselorganisationen vorliegen. Eventuell muld dese
nun rach den gleichen Prinzipien wie oben geschildert verkirzt werden, um ene

abschlieBende Liste von (personalen) SKs als Basis fur die weitere Analyse zu erhalten.

19Vg|. Bergman, Klefsjo /Quality/ 292-298

20 g Juran /Quality/ 46-51
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Aktivitdtssymbole stehen fir die Durchfiihrung von Aktivitaten im
Aktivitat ProzeR, und enthalten eine kurze Beschreibung der repréasentierten
Aktivitat.

Entscheidungsssymbole stehen fiir Verzweigungen im Prozef, und

Ent- , : .
Scﬁei_ enthalten eine Frage, von deren Antwort die weitere Gestaltung def
dung Prozesses abhéngt.

Terminatorsymbole stehen am Anfang oder Ende eines Prozesses.
Terminator Sie enthalten je nach Position die Bezeichnungen "Start" oder
"Ende"

Dokumentsymbole stehen fiir ein fir ein Dokument, das fir den
Dokument ProzefR bedeutsam ist. Sie enthalten Bezeichnung und Inhalt des

Dokuments.
T FluBlinie

Ver Verbinder stehen fiir eine Fortsetzung des FluRdiagramms auf eingm
binder anderen Blatt.

SHID

FluBlinien représentieren einen Prozesspfad, der Elemente des
Prozesses wie Aktivitdten und Entscheidungen miteinander
verbindet. Der FluB verlduft in Pfeilrichtung.

® (i

Abbildung2-1: ProzeRfluRdiagramme nach Ju#an.

Die fluRdagrammgestitzte Anayse des Entwicklungsprozesses im  Softwarehaus
Hadk& Partner konrte beispielsweise - um zum Beispiel SE zurtickzukehren - ergeben, dal3
dieser aus den Aktivitéten Anforderungsanalyse, Grobentwurf, Feinentwurf, Implementierung,
Komporententest und Systemtest, sowie den dazwischenliegenden Freigabeprozeduren be-
steht. Eine Betrachtung der beteili gten personalen Kunden wirde dann z.B. den Requirements
Enginea, den Analytiker, die Systemdesigner, die Programmierer, die Tester, sowie den Pro-
jektleiter ergeben, de dle in ihrer jewelligen Rolle im Prozel3 van CASE-Tod unterstiitzt
werden missen. Deshab wirden dese Einzelkunden dann den organisationalen Kunden
» Softwarehaus Hadk& Partner® in der SK-Liste esetzen. Der Requirements Enginee wirde

21 Vgl. Juran /Quality/ 46. Die Parallelen dieser Methode a1 den in der Programmierung \erbreiteten FluRda-
grammen sind durchaus beabsichtigt; beide Methoden basieren auf dem gleichen Grundprinzip.
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dann eventuell noch aus der Liste diminiert werden, da seine Berihrungspunke mit dem

CASE-Tool zu gering sind, um ein weiteres Einbeziehen sinnvoll erscheinen zu lassen.

3 Basis-, Leistungs- und Begeisternde Faktoren: Die Struktur der Kund enan-
forderungen nach Kano

Nachdem wir im vorigen Kapitel ermittelt haben, wessen Anforderungen wir eigentlich erfil-

len wollen, kénnen wir nun dazu tbergehen, uns diese Anforderungen genaeteacutdn.

Der japanische Forscher Noriaki Kano het 1984 eine Typologie mit drel verschiedenen Arten

von Kundenanforderungen aufgestellt, die vielfach in der Literatur zitiert wird:
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Kundenzufriedenheit

A
sehr
zufrieden

Begeisternde Faktoren
- nicht erwartet
- nicht ausgesprochen
- nicht bewuRt

véllig

vollstandig

unzureichend

Leistungsfaktoren
- erwartet
- ausgesprochen
- bewuBt

véllig
Basisfaktoren unzufrieden
- selbstverstandlich

- nicht ausgesprochen

- fast nicht mehr bewuft

erfillt ”

Erfullungsgrad

Abbildung3-2: Das Kano-Modeh?2

Die Basisfaktoren stellen de asolute Grundunktionalitat eines Produktes dar - die Funktio-

nen, ohre die es &inen grundegenden Zwed nicht erflllen kann. Die Erfullung der Basis-

anforderungen wird vom Kunden still schweigend vaausgesetzt und cementsprechend weder
explizit gefordert noch duch besondere Zufriedenheit honaiert. Erfullt das Produkt die

Basisanforderungen jedoch auch nu in geringem Mal3e nicht, so fuhrt dies shr schnell zu

starker Unzufriedenheit des Kunden. Ein Basisfaktor fur SE wére zum Beispiel die Anfor-
derung, dal3 der generierte Code lauffahig ist und keine vom CASE-Tod verursachten Fehler

aufweist.

22 Kano et al. /Quiality/ 39-44, zitiert nach Saatweber /Kundenanforderungen/ 212
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Im Gegensatz dazu werden de Leistungsfaktoren vom Kunden sehr wohl explizit genannt.
Der Kunde wird diese Eigenschaften vom Produkt erwarten und eémentspredhend enttéuscht
sein, wenn sie fehlen, aber nicht in dem Mal3e wie bei einem Basisfaktor. Zudem wird das
Vorhandensein von Leistungsfaktoren vom Kunden in Form von Zufriedenheit mit dem Pro-
dukt honaiert. Eine Leistungsanforderung an ein CASE-Tod wie SE ist z.B. die Unterstit-

zung der Entity-Relationship-Modellierung durch das Tool.

Die dritte Art von Kundenanforderungen sind de Begeisterungsfaktoren. Dem Kunden ist
Uberhaupt nicht bewuld, dal3 er diese Anforderungen hat, undes ist ihm auch nicht bekannt,
dal3 sie technisch redisierbar sind. Dementsprechend kénren auch dese Faktoren, wie die
Basisfaktoren, nicht durch einfache Befragung ermittelt werden. Ansonsten jedoch verhalten
sie sich genau spiegelbildlich zu den Basisfaktoren: Ihre Nichterftllung wird vom Kunden
nicht einmal bemerkt; bei Erfillung der Begeisterungsanforderungen jedoch schnellt die Kun-
denzufriedenheit rapide in de Hohe. Das Liefern einer gewissen Zahl von Begei sterungsfakto-
renist in den heutigen, hart umkampften Méarkten praktisch eine Voraussetzung fiir die Uber-
lebensfahigkeit eines Produks. Ein Begeisterungsfaktor fur SE konrte z.B. sein, wenn das
System in der Lage wére, natlrlichsprachig formulierte Abfragen vadlautomatisch in SQL-

Code umzuwandelnZ3

Zu beaditen ist, dal3 de Einordnurg einzelner Kundenanforderungen dazu neigt, sich im Lauf
der Zeit zu andern: Begeisterungsanforderungen wandeln sich mit zunehmender Verbreitung
zu Leistungsanforderungen, Leistungsanforderungen gehen in den Bereich der Basisanforde-
rungen Ubker. Somit ist nur stdndige Weiterentwicklung in der Lage, die Stellung eines Pro-

duktes im Markt zu sichern; Stagnation bedeutet Ruckschritt.

4 Was wollen unsere Kunden? Quellen und Verfahren zur Feststellung von
Kundenanforderungen

Wir haben nunalso ermittelt, welche Kunden wir mit unserem Produkt erreichen wollen, be-
sitzen Listen mit SKs und NSKs, und duch das Kano-Modell eine vage Vorstellung davon,

wie Kundenanforderungen allgemein strukturiert sind. Im folgenden wird es nun darum ge-

23 Erlauterungen zum Kano-Modell zitiert nach Pfeifer /Qualit tsmanagement/ 31f; all erdings verwendet dieser
andere Bezechnungen fir die Anforderungsarten. Die hier verwendete Benennungist wie auch die Graphik
aus Saatweber /Kundenbefragungemhemmen.
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hen, festzustellen, welche Anforderungen das konkrete Produkt, das wir entwickeln wollen,
erfullen muf3.Um die drel Arten von Anforderungen (Basis-, Leistungs- und Begeisterungs-
faktoren) zu ermitteln, braucht man grundsétzlich urterschiedliche Methoden. Am einfachsten
gelingt dies bei den Leistungsfaktoren. Diese sind dem Kunden bewufd, und kdnen somit
leicht, z.B. im Rahmen von Gruppensitzungen, ermittelt werden. Die Basisfaktoren sind richt
ganz so einfach zuganglich, da Kunden sie nicht von sich aus nennen. Denncch gibt es eine
Reihe von Quellen, aus denen man Basisanforderungen entnehmen kann, wie systematische
Kataloge in Buchern oder Fadhzeitschriften, oder Beschwerden uber fehlende Fedures der
Vorversion. Am schwierigsten ist schliefdlich de Ermittlung der Begeisterungsfaktoren, da es
hierfir nahezu keine Quellen gibt - letztlich mul3 in desem Zusammenhang doch wieder auf

Introspektion und Technologigentierung gesetzt werden.

In desem Kapitel geht es dabel lediglich darum, bei vertretbarem Aufwand moglichst viele
verschiedene Anforderungen zusammenzutragen, um eine magli chst grof3e Datenbasis fir die
Fortsetzung des Verfahrens zu bekommen. Wir werden hierzu sowohl Methoden der Sekun-
dar- als auch der Primarforschung verwenden.24 Es sllte beadtet werden, dai? alle hier ge-
nannten Datenquellen (mit Ausnahme der Focus Groups, die von zentraler Bedeutung sind, ca
sie das personliche Gespracdh mit den wichtigsten Kunden herstellen) als optional zu verstehen

sind. lhre Nutzung verbessert das Ergebnisngend ist sie jedoch nicht.

4.1 Verwendung intern vorhandener Daten

Die an einfadchsten zu beschaffenden Anforderungen sind rettirlich deenigen, de berets in
unserem Unternehmen bekannt sind und nu auf eine systematische Zusammenstell ung war-
ten. Hierzu ist es zunadchst einmal sinnvdl, dald wir Informationen von denjenigen urserer
Mitarbeiter einhden, de regelmaligen Kundenkortakt haben. Vor alem betrifft dies die An-
gehdrigen der Abteil ungen AuflRendienst/Marketing und Kundendienst.2> Auch Gespradhe mit

evtl. vorhandenen internen Kunden des Systems sollten nicht versaumt werden.

Wenn in desem Zusammenhang von ‘Gesprachen’ die Rede ist, kdnren dese natirlich im

Rahmen einer ganz normalen, informellen Unterhaltung erfolgen. Ergiebiger ist es jedoch,

24 Vgl. Meffert /IMarktforschung/ 177

25 Vgl. Goetsch, Davis /Quality/ 242; Juran /Quality/ 92
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wenn solche Besprechungen mit Hilfe von systematischen Verfahren wie z.B. der Metaplan-

methode abgehalten werden, da dies die Informationsausbeute meatidibt?e

Existiert eine Vorversion ces Systems, so dirfte sich eine Analyse der im Laufe der Zeit ein-
gegangenen Kundenbeschwerden zu deser als shr instruktiv erweisen.27 Auch de Auswer-
tung der Ergebnisse friher durchgefiihrter Kundenzufriedenheitsanalysen zur Vorversion ist
sinnvdl, um deren Schwéaden undsomit Handungsbedarf bel der Weiterentwicklung aufzu-

decken?8

Schliefdlich sollten auch die bei der Bestimmung der Kunden im ersten Teil der Untersuchurg
aufgestellten Flulddagramme untersucht werden, um zu erkennen, welche Aktivitdten und

Schnittstellen das zu entwickelnde System nstiigzen muf3.

4.2 Verwendung extern vorhandener Daten

Nicht nur innerhalb urserer Organisation, sondern auch auf3erhalb liegen bereits mit relativ
geringem Aufwand zu beschaffende Daten zu den Kundenanforderungen an Software vor.
Zum einen wére da die enschl&gige (nicht unbedingt nur wissenschaftliche) Fadliteratur —
sowohl Bicher as auch Zeitungen und Zeitschriften — aus der viele Informationen lker die
Anforderungen der Kunden an undihre Probleme mit vergleichbaren Systemen enthommen
werden konren. Systematische Aufstellungen in Fachbichern kénren, auch wenn sie nicht
direkt vom Kunden kommen, duchaus nitzlich sein, besonders um die Basisanforderungen
zu bestimmen, de vom Kunden ja nicht genannt werden wirden.29 Gerade Vergleichstests
verwandter Softwareproduke konren aufschlul¥eiche Informationen dartiber geben, welche
Feaures von Kunden gewtinscht werden undwelche nicht. Thematisch relevante Foren grofie-
rer Onlinedienste (CompuServe, America Online, in Zukurft vielleicht Microsoft Network)
bieten eine mogliche Anforderungsquelle, ebenso wie die Internet-Newsgroups oder das
WWW.

26VgI. zu Moderationstechniken Klebert, Schrader, Straub /ModerationsMethode/
27VgI. Rainer /Kundenbedirfnisse/ 190-202; Goetsch, Davis /Quality/ 241
28 Vgl. Goetsch, Davis /Quality/ 243

29pa dlein dieser Phase gesammelten Anforderungen spater noch einmal den Kunden zur Bewertung vorgelegt
werden, ist es nicht weiter schlimm, wenn dabei auch einige Anforderungen aufgenommen werden, die fir
die Kunden vielleicht weniger wichtig sind; sie werden spater eliminiert.
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Auch eine Zusammenarbeit mit Unternehmensberatungen, de aus ihrer Beratungspraxis redt
gut mit den Geschéaftsprozessen ihrer Kunden vertraut sind, ist eine denkbare Mogli chkeit, um

Anforderungen zu ermitteln.

4.3  Primarforschungsverfahren: Beobachtung und Befragung

Die Verfahren der Primé&rforschung sind aufwendiger a's die bisher genannten, da sieim Ge-
gensatz zu desen nicht auf vorhandene Daten und Kenntnisse zuriickgreifen, sondern neue
generieren, was mit erheblich groferem Aufwand verbuncen ist. Deshalb sollte man sie vor
ihrer Anwendurg auch einer genauen Prifung unterziehen, um festzustellen, obsie tatsadhlich

einen ggnifikanten Beitrag zur Erweiterung unseres Kenntnisstandes leisten.

Eine klasssche primdre Methode sind Befragungsaktionen, de schriftlich, telefonisch oder
mundich duchgefiihrt werden kénren.30 Diese escheinen im gegebenen Kontext all erdings
nicht sehr sinnvdl, da keine Ja/Nein-Entscheidungen abgefragt werden konren, sondern das
Generieren ganz neuer Ideen gefordert ist. Die Qualitédt der Antworten, de Befragungen auf
off ene Fragen wie ,W elche zusétzli chen Feaures sllte Ihrer Meinung nadh Systems Enginee

haben?“ liefern, ist im allgemeinen recht afmiedigend.

Eine bessere Ausbeute liefern Expertengespradhe, vornehmlich in Form moderierter Sitzun-
gen3L. Hierbel werden de SKs, denen man de technische und anwenderische Kompetenz
zutraut, die von ihnen gestellten Anforderungen auch sinnvdl auszudriicken, zu Gruppen
(sogenannten ,, Focus Groups*) zusammengestellt und zu moderierten Metaplansitzungen ein-
geladen, bei denen sie ihre Anforderungen an das zu erstellende System darlegen sollen. Of-
fensichtlich ist natiirlich de Anzahl dieser Focus Groups, die man einrichtet, entscheidend —
bei einer zu groffen Anzahl nimmt die Effektivitét jeder einzelnen Focus Group stark ab, da
sich de generierten Ergebniss Uberlappen. Deshalb sollte man auch nu die wichtigsten SKs
fur die Focus Groups auswahlen; die Ubrigen SKs konren, wenn des gewinscht wird, im

Rahmen von informellen Gesprachen durch Mitarbeifabt werder2

30Vgl. Homburg, Rudolph /Kunden/ 47; Meffert /Marktforschung/ 201-206
31 Vgl. Bailey /Customer/ 4

32 Die GroRke aner einzenen Focus Group sollte avischen 4 und 8 Personen liegen, um sicherzustellen, daf3
einerseits ein ausreichnder Dialog innerhalb der Gruppe stattfindet, aber dennoch jeder ausreichend zu Wort
kommt.
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Ein weiteres wichtiges und pdentiell fir uns ergiebiges Verfahren ist die Marktanalyse. Hier-
bei werden im Rahmen eines Vergleichstests die Konkurenzprodukte (vor allem erfolgreiche
Konkurenzproduke, da man bei diesen annehmen kann, da3 sie die Kundenanforderungen
weitgehend getroffen haben) unseres zukirftigen Systems untersucht, um festzustellen, wel-
che Fedures diese bieten, de wir mit Erfolg kopieren konrten.33 Wenn man den Aufwand cer
Durchftihrung eines lchen Vergleichs sheut, kann man, wie oben bereits erlautert, auch auf
die Ergebnise von Marktanalysen aus dritten Quellen (z.B. die CASE-Studie34 des Lehr-

stuhls fir Wirtschaftsinfanatik, Systementwicklung) zurtickgreifen.

Schliefdlich kann man auch Usability Labs einrichten, wie sie z.B. bei Microsoft tblich sind.
Ein Usability Lab ist dabel nichts anderes als eine Einrichtung, in der man ausgewahlte An-
wender die Vorversion ces eigenen Systems bzw. einen Prototypen der Neuentwicklung unter
Aufsicht benutzen 143, um dort durch Beobadhtung und Befragung der Kunden festzustellen,
welche Fedures se vermissen bzw. welche Probleme sie bel der Benutzung des Programms
haben.

4.4  Was sagen unsere Kunden nicht? Begeisterungsfaktoren

Kuhn kitisiert die Kundenorientierung als konkrete Handungsanweisung mit der Begrin-
dung, dal3, durch ein einseitiges Abstiitzen der Produktentwicklung auf durch Marktforschung
eruierbare Kundenbedirfnisse marginale Produktverbesserungen auf Kosten echter Produkt-
innovationen gefordert wirden“.3> Dem kann so nicht widersprochen werden; eine kun-
denorientierte Produkentwicklung, die sich ausschlief3lich auf Marktforschung stitzt, het die-
ses Problem in der Tat. Warum das D ist, zeigt das bereits vorgestellte Kano-Modell: Die
Begeisterungsfaktoren - echte tedhnische Innovationen - sind den Kunden selbst nicht bewul(3.

Wie also sollen sie sie uns mitteiléA?

33 Vgl. Pfeifer /Qualitatsmanagement/ 30
34 Herzwurm /CASE/
35Kiihn /Uberlegungen/ 98

36 |n gewisem Male haben wir bereits versucht, dieser Problematik durch Auszechnungder Lead User als
Schliisselkunden entgegenzuwirken. Nichtsdestotrotz éndert dies nicht die Tatsadhe, daid sehr radikale Inno-
vationen auch fur diese Begeisterungsanforderungen darstellen und somit nicht erfragbar sind.
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Wollen wir dieses Problem umgehen, so missen wir Uber die bereits vorgestellten Methoden
hinaus doch wieder auf Introspektion undUnterredungen mit unseren Ingenieuren der For-
schungs- und Entwicklungsabteil ung zurtickgreifen, um zu erkennen, wie neue Techndogien
undinnowetive Losungen eingesetzt werden kdnren, um unserem Produkt herausragende neue

Fahigkeiten zu verlaen.

Naturlich gehen wir mit dieser - redt kundenfernen - Methode der Anforderungsdefinition
das Risiko ein, ‘Kundenanforderungen’ zu definieren, de die Kunden eigentlich gar nicht
haben wollen. Um der Gefahr entgegenzuwirken, enormen Aufwand in de Redisierung von
Wolkenschlssern zu stedken, ist es aso urebdingbar, dald de so ermittelten Anforderungen
den Kunden zur Bewertung vorgelegt werden. Da dies jedoch - mit allen Anforderungen - in

der nachsten Phase sowiessaipehen wird, ist dies kein echtes Problem.

5 Wofur zahlen unsere Kunden? Systematisierung und Priorisierung der
Kunden anfor derungen

5.1 Bewertung der Anforderungen

Nun haben wir also eine— varerst noch redht lange und unaeganisierte — Liste von pdentiellen
Kundenanforderungen. Bevor wir aber im Verfahren weitergehen kénren, missen wir diese

erst verkiizen und zusammenfassen.

Zum einen wird es 9 sein, dal3 viele Anforderungen, de wir im Laufe des Prozesss erhalten
haben, redundant sind. Diese misen zusammengestellt und zu einer einzigen Anforderung
zusammengefuhrt werden. Zum zweiten sollten eventuell noch vorhandene Uneindeutigkeiten
oder Verstandnischwierigkeiten beziglich einzelner Anforderungen duch Rickfrage beim
Urheber behoben ween.

Nadchdem diese Phase @geschlossen ist, konren wir nun ermitteln, welche Bedeutung die
einzelnen Anforderungen fr unsere Kunden haben. Hierzu verwenden wir das Verfahren des

Category Scaling3”, bei dem die befragten Kunden gebeten werden, auf einer vorher festge-

37VgI. Shilito, De Marle /Value/ 85-87. Das Category Scding - Verfahren wurde gewahlt, da es auch bei lange-
ren Listen von Anforderungen noch sinnvoll einsetzbar ist, ohne Ubermaidige Anspriiche ax Gesamtiber-
blick und Konzentration des Kunden zu stellen. Dies ist bei Verfahren, die a@nen direkten Vergleich der
einzdnen Anforderungen erfordern (Rating-, Punkte-Verfahren), nicht der Fall. Sie werden bei langen Li-
sten daher unprak@abel.
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legten Skala38 anzugeben, wie wichtig die jeweili gen Anforderungen fir sie sind. Da es sch
hierbei um eine relativ einfadhe, geschlossene Fragestellung handelt, bietet sich de kosten-
gunstigste Methode der Befragung, namlich durch schriftliche Fragebdgen, an. Diese werden

an die SKs verschickt mit der Bitte, ihre Einschatzungen anzugeben.

Da es 3ch hierbei immer noch um relativ lange Fragebdgen handeln wird, deren Beabeitung
durchaus Zeit kostet, ist es entscheidend, den Kunden klarmadhen, dald sich ihr Engagement
auch wirklich lohnt — sonst besteht, gerade bel einer schriftlichen Befragung, die Gefahr einer
sehr geringen Rucklaufquate. Mit Hilfe aniger einfacher Mittel 183t sich diese jedoch erho-
hen. Am wichtigsten ist wohl in desem Zusammenhang, Comnitment zu zeigen - das heil,
der Kunde muf3 erkennen, dal3 er selbst von seinen Meinungsaul¥erungen profitiert, daid sie

von uns ernst genommen werden und tatsachlieag in die Produktkonzeption findéA.

Gelingt es uns D, eine gedgnet hohe Riicklaufquae zu erreichen, so kann de Befragung uns
Anhaltspunkte Uber die Bedeutung der einzelnen Anforderungen fur unsere potentiellen Kun-
den geben: Erstens konren wir durch Aufsummieren der einzelnen Wertungen, eventuell ge-
wichtet mit Faktoren, de die relative Bedeutung einzelner Kundengruppen wiederspiegeln,
eine Gesamtrangfolge der Anforderungen ermitteln. Zweitens ist es aber anhand der Fragebo-
gen auch moglich, de Bedurfnisgruktur unserer bedeutendsten Kunden detailli ert zu analysie-
ren, um auf deren BedUrfnisse in besonderem Mal3e e@nzugehen. Eventuell konren de Frage-
bdgen auch wiederum als Grundage fur eine Clusteranalyse dienen, un den Markt in Teil-
mérkte aufzuspalten und dese mit spezialisierten Systemen zu bedienen (z.B. kdnrte man fir
Systems Enginea ein modu ares Konzept anstreben, bei dem der Benutzer nur die Teil e kauft,

die er auch wirklich bendtigt).

5.2  Ermittlung und Bewertung von Produktkonzeptionen

Nachdem wir jetzt unsere Kunden, ihre Anforderungen und aren Gewichtung ermittelt ha-
ben, konren wir nun darangehen, Vorschléage fur Produkte zu koreipieren. Sicherlich werden

wir nicht ale Kundenanforderungen vdlstandig erfillen konren — sowohl aus Griinden des

38 Hier bietet sich die Verwendung einer Punkteskala von 0 his 10 an. Kleinere Skalen bieten im all gemeinen
keine ausreichende Differenzierung wéahrend z.B. die scheinbare Genauigkeit einer Prozentskala wirklich
nur scheinbar ist, da kaum ein Kunde seine Préferenzen genau genug kennen wird, um eine so detailli erte
Bewertungsskala wirklich qualifiziert nutzen zunkén.
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vertretbaren Entwicklungsaufwandes als auch, well einige Anforderungen wahrscheinlich
konfliktér sind. Um nun zu entscheiden, welche Anforderungen wir in urser Produkkonzept
einbeziehen sollen, sollten wir zunadchst die Konkurenzproduke analysieren — welche der
gestellten Anforderungen erfiillen sie und welche nicht? Erfillen alle oder fast alle Konkur-
renzprodukte ene bestimmte Anforderung, handelt es sch dabei wohl um eine Basisanforde-
rung —wenn urser Prodult nicht gerade auf eine Marktnische zielt, fur die diese spezielle An-
forderung valli g bedeutungslos ist, sollten wir sie unbedingt in urser System integrieren. Er-
flllen einige der Konkurenzprodukte die Anforderung, andere hingegen nicht, haben wir es
vermutlich mit einer Leistungsanforderung zu tun. Hier haben wir bereits mehr Spielraum,
doch auch dese sollte nach Moglichkeit umgesetzt werden, sofern ursere Anayse egeben
hat, dai3 sie fir unsere Kunden mindestens von mittlerer Bedeutung ist — auch sie konrte bald
zu den Basisanforderungen gehdren. Eine Anforderung schliefdlich, de bei keinem unserer
Konkurenzproduke efllt i st, stellt ziemlich sicher eine Begeisterungsanforderung dar. Uber
die Begeisterungsanforderungen konren wir unser Produkt gegentiber den Konkurenzpro-
dukten dfferenzieren —andererseits aber bedeutet ihre Redisierung aufgrund ces Innovation-
scharakters einen sehr hohen Entwicklungsaufwand bei ungewissen Erfolgsausgchten. Des-
halb sollten wir nur einige dieser Begeisterungsmerkmale auswahlen, de dann as Grundage
des Produlktkonzepts dienen — va alem solche, die bei den Kunden im Rahmen urserer Um-

frage grof3en Anklang fanden.

Es wére nun guinstig, wenn wir unsere Produktkonzeptionen vor Beginn des teuren Entwick-
lungsprozesses daraufhin testen kénrien, obwir wirklich den Kundenbedarf getroffen haben
und urser System Absatzchancen hat. In Grenzen ist das moéglich: Dazu bedienen wir uns des
Verfahrens der Conjoint-Analyse?0. Hierzu legen wir zunadst die entscheidenden Merkmale
fest, in denen sich ursere Konzeptionen —sowohl negativ a's auch pasitiv — vam erfolgreich-
sten Konkurenzprodukt unterscheiden. (Im Sinne des TQM-Prinzips vergleichen wir uns na-
tarlich mit dem Marktfthrer.) Ein Schwadpunk der Conjoint-Analyse ist, dal3 sie maximal
ca 9 Merkmale berlicksichtigen kann, ohre dal3 de entstehenden Fragebtgen urtragbar kom-
plex werden. Somit missen wir bei der Auswahl der zu berticksichtigenden Merkmale sehr

sorgféltig vorgehen. Eines der ausgewahlten Merkmale sollte auf jeden Fall der Preis des Pro-

39 Vgl. hierzu Homburg, Rudolph /Kunden/ 46
40 Vgl. Meffert /IMarkteingforschung/ 325-328
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duktes sin, so dald wir ermitteln konren, wieviel die Kunden fur einzelne Produkmerkmale
zu zahlen bereit sind. Das Ergebnis konren wir dann mit dem zur Redisierung dieser Merk-

male erforderlichen Aufwand vergleichen.

Indem wir die Kunden représentativ ausgewahlte, fiktive Produke mit diesen Merkmalen be-
werten lasen, erhaten wir as Ergebnis der Conjoint-Analyse Teil nutzenwerte fur die enzel-
nen Merkmale, die zur Kontrolle mit unserer vorher erstellten Anforderungsrangliste vergli-
chen werden konren. Mit Hilfe dieser Teil nutzenwerte kdnren wir dann Gesamtnutzenwerte
fur unsere geplanten Produkte sowie fur die der Konkurenz ermitteln, anhand derer wir ab-
schétzen konren, inwieweit die Kunden ursere geplanten Produkte gegentiber den existieren-

den vorziehen werden.

Haben wir ein Produlktprofil gefunden, das einen holen Gesamtnutzen liefert und kel dem die
Betradhtung der Teilnutzenwerte die Vaiditét der Conjoint-Ergebnisse bestétigt, konren wir
die berechtigte Hoff nung hegen, dal3 es sch auch bei der Umsetzung in de Praxis as erfolg-

reich erweisen wird.

6 Fazit: Customer Value Analysis als Grundstein des Software Customer
Value Management

Wir haben in den letzten Kapiteln ein System betradtet, das auf den ersten Blick gegentiber
herkdmmlichen Systemen zur Anforderungsermittlung sehr komplex wirkt. Demzufolge muf3

natdrlich die Frage schlissig beantwortetdes: Lohnt sich der Aufwand?

Nadch Meinung des Verfassrs, ja. Sicherlich, de Durchfiihrung von Prozef3analysen, Focus
Group-Sitzungen, Marktanalysen und Fragebogenaktionen verschlingt viel Geld, ebenso wie
die Durchfiihrung komplexer statistischer Auswertungen wie Cluster- und Conjoint-Analysen
(wobei diese dlerdings entscheidend vereinfacht werden kdnren, wenn sie mmputergestitzt
mit Hilfe énes Standard-Statistikpaketes wie SPS31 durchgefiihrt werden). Deshalb handelt
es sch bei dem hier vorgestellten auch um ein moduares System. In vielen Phasen het der
Anwender Wahlmaoglichkeiten — so zum Beispiel bei der Festlegung des Prozentsatzes der
Kunden, de ds Schlissslkunden angesehen werden oder bel der Entscheidurg, welche der

41 weitere Informationen zu SPSS sind unter Lhttp:/iwww.spss.com/* im WWW zu finden.

© 1996 Universitat zu Koln, Lehrstuhl fur Wirtschaftsinformatik, Systementwicklung, Albertus-Magnus-Platz, 50923 KéIn



Customer Value Analysis Seite99

verschiedenen Anforderungsguellen verwendet werden sollen — de es ermdglichen, einen

Kompromif3 zwischen Analyseaufwand und gewunschter Genauigkieéihafihren.

Andererseits aber gibt es kaum einen Fehler in der Systementwicklung, der so harende Ko-
sten verursadit wie @n Fehler in der Anforderungsdefinition. Wenn es nicht gelingt, die Kun-
denanforderungen griindich und genau zu ermitteln, steht der gesamte ‘kundenorientierte
Entwicklungsprozel3 auf ténernen Fufen. Werden vermeintliche Kundenanforderungen redi-
siert, die gar nicht verlangt werden, so ist der Entwicklungsaufwand verschwendet, undim
schlimmsten Falle leidet sogar die Bedienbarkeit unter dem UberfluR von unntigen Fedures.
Im umgekehrten Fall, dai tatsachliche Kundenanforderungen vergessen werden, konren de
Konsequenzen sogar noch teurer sein - wenn rémlich de Kunden einfach zur Konkurenz

wechseln, weil dort ihre Anforderungen besser erflllt werden.

Vor diesem Hintergrund sollte sich der Leser Uberlegen, obGeld, das in eine griindiche An-
forderungsdefinition gesteckt wird, nicht zu den am besten angelegten Investitionen in de
Systementwicklung gehdrt. Denn wie bereitsin der Einleitung gesagt, kann ein Unternehmen
langfristig nur Erfolg haben, wenn es ihm gelingt, die Winsche der Kunden zu befriedigen.
Dazu mul3 es se jedoch erst einmal kennen —SCVM st nicht denkbar ohne CVA. Und dbes

Ergebnis des gesamteroPesses kann immer nur so gut sein wie das Ergebnis der CVA w
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Anhang: Aufwandsabschatzung fir die Produktplanung von Systems E ngineer

Die Tabelle basiert auf den folgenden Schéatzungen beziiglich der zuretéaskeindenzahl:

Die Brainstorming-Sitzung ergibt nach Auswertung ihrer Ergebnisse ane Liste von 500 oga-

nisationalen Kunden. 50 davon sind SKs, 10 repraseatsSKs.

Die fur diese 60 duchgefiihrte Prozef3analyse egibt eine Liste von 2400 prsonalen Kunden
(im Durchschnitt 40 pro Organisation). Hiervon erweisen sich 100as SKs, 60 werden als

reprasentative NSKs ausgewahlt.

Grau hinterlegte Vorgange sind feststehende Bestandteil e des Systems; weil3 hinterlegte sind

optional.
Vorgang: Personen: Stunden: Gesamt (Personenstunden)
Projektorganisation Management (2) 10*2 40
Kundenliste erstellen Moderatoren (2) 3*4 96
(Brainstorming) Marketing (4)
Entwickler (2)
Clusteranalyse der org. Analytiker (5) 20 100
Kunden (inclusive Date n-
bescha ffung)
Zielgruppenauswahl Moderatoren (2) 4 40
Management (4)
Marketing (1)
Entwickler (1)
Schlisselkunden / repr a- | Moderatoren (2) 2*4 64
sentative Nichtschliisse |- [ Management (2)
kunden ermitteln Marketing (2)
Entwickler (2)
ProzeRRanalyse / FluRdi a- | Analytiker (10) 6*8 480
gramm-Erstellung
Aus FDs personale Ku n- Management (2) 16 192
den ermitteln Analytiker (10)
Schlisselkunden / repr a- | Moderatoren (2) 6*4 200
sentative Nicht- Management (2)
schliisselkunden ermi  t- Marketing (2)
teln Entwickler (2)
Sitzungen mit Mitarbe i- Moderatoren (2) 4*2 80

tern: Marketing, Kunde n- | Mitarbeiter (8)

dienst, Interne Kunden

Beschwerdeanalyse Marketing (4) 8 64
Entwickler (4)
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Vorgang: Personen: Stunden: Gesamt (Personenstunden)
Analyse der FluRdi a- Marketing (4) 15 180
gramme Entwickler (4)
Analytiker (4)
Analyse von Fachliteratur Marketing (4) 10 80
Entwickler (4)
Recherche / Diskussion in Marketing (4) 8 64
Onlinesystemen Entwickler (4)
Gesprache mit Beratung s- | Marketing (4) 8 64
firmen Entwickler (4)
Focus Groups Moderatoren (2) 20*2*4 320
[Kundenvertreter (8)]
Marktanalyse Marketing (4) 16 128
Entwickler (4)
Usability Labs Marketing (2) 20*1 80
Entwickler (2)
[Kundenvertreter (8)]
Ermittlung der Begeiste- | Moderatoren (2) 2*4 64
rungsanforderungen Marketing (2)
Entwickler (4)
Zusammenfassen und | Marketing (4) 16 128
Klaren der ermittelten | Entwickler (4)
Anforderu ngen
Umfrage zur Gewichtung | Marketing (2) 15 150
der Anforderungen Schreibkréfte (8)
Konkurrenzanalyse Marketing (4) 20 160
Entwickler (4)
Produ ktkonzeption festle- [ Moderatoren (2) 3*4 96
gen Management (4)
Marketing (2)
Conjoint-Analyse Marketing (2) 15 150
Schreibkréfte (8)
GESAMT 3020

Der Gesamtaufwand kel Durchftihrung aller Mal3rehmen bel uft sich also auf ca 3000Perso-

nenstunden, was bel durchschnittlich adt bis zehn Voll zeit-Projektmitarbeitern etwa aner

Projektdauer von 1% Monaten entspricht.
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Andrea Schiitz

Software Customer Satisfaction Survey

1 Einleitung

2 Warum ist Kundenzufriedenheit ein so wichtiger Faktor ?
2.1 Im Rahmen des Total Quality Management (TQM)
2.2 Fur die Software-Branche im allgemeinen
2.3 Fur CASE-Tool-Anbieter im besonderen

3 Was bedeutet Kundenzufriedenheit?
3.1 Wie entsteht Kundenzufriedenheit?
3.2 Welche Faktoren beeinflussen Kundenzufriedenheit?
3.3 Wie wird Kundenzufriedenheit gemessen?

4 Wie wird ein Untersuchungsplan erstellt?
4.1 Organisatorische Aspekte
4.2 Die Zielgruppe
4.3 Geeignete Erhebungsmethoden fir den SCSS
4.4 Auswertung der Ergebnisse

5 Schluf3betrachtung
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Abklrzungsverzeichnis

CASE Computer Aided Software Engineering

SCSH Software Customer Satisfaction Hotline
SCSM Software Customer Satisfaction Management
SCSO Software Customer Satisfaction Observer
SCSS Software Customer Satisfaction Survey
SCSW Software Customer Satisfaction Web

TQM Total Quality Management

d. h. das heif3t

z. B. zum Beispiel
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Management Summary

Das vorliegende Referat "Software Customer Satisfadion Survey" beschéftigt sich mit dem

Thema Kundenzufriedenheit und ist in einem bestimmten Kontext zu sehen.

Es hat die Aufgabe, fur das Unternehmen eines CASE-Toadl-Anbieters die Bedeutung der re-
gelmaliigen Mesaung von Kundenzufriedenheit im Rahmen einer konsequenten Kundenori-

entierung, dem Software Customer Satisfaction Management, herauszustellen.

Die Notwendigkeit einer sorgféltigen Kundenzufriedenheitsanalyse resultiert zum einen dar-
aus, dal’ im Rahmen eines ernstgemeinten Total Quality Management der Kunde mit seinen
Anspriichen undUrteilen der einzig relevante Qualit ésmalistab ist. Nur die Zufriedenheit der
Kunden eines Unternehmens entscheidet letztendlich im Vergleich mit Konkurenzproduken
dartiber, obsich ein Produkt am Markt bewahrt, oder nicht. Da sich im Falle des CASE-Todl-
Anbieters die zusétzliche Gefahr des Erwadsens direkter Konkurenz aus den Reihen der
eigenen Kunden stellt, ist der Kontrolle der Kundenzufriedenheit in dieser Branche in beson-

derem Mal3e Beachtung zu schenken.

Nadhdem zunadhst einige grundsétzliche Informationen zum Konstrukt Kundenzufriedenheit
undseiner Mef3problematik folgen, werden Anregungen fr verschiedene Erhebungsmethoden
vorgestellt. Sie wurden urter dem Gesichtspunkt entworfen, eine moglichst situationsnahe
Erhebung von Kundenzufriedenheit mit weitestgehend computergestiitzten Methoden zu er-

moglichen.

Zusétzlich werden einige organisatorische Anderungsvorschlage dargestellt. Die beschriebe-
nen Mal3nehmen erleichtern die Durchfiihrung eines konsequenten und @rmanenten Kunden-
zufriedenheitsmanagements innerhalb der Unternehmung und unerstiitzen die deutliche Si-

gnalisierung kadenorientierten Handelns nach auf3en.

Abschlief3end werden einige Beispiele zur Auswertung des erhobenen Datenmaterials vorge-

stellt.
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1 Einleitung

Zum Thema Kundenzufriedenheit existiert bereits umfangreiche Literatur, ebenso wurden
beispielhafte Untersuchungen zur Mesaung von Kundenzufriedenheit fir verschiedene Bran-
chen duchgefiihrt.1 Am Beispiel eines CASE-Tod-Anbieters, der die Entwicklung einer neu-
en Version dant, sollen de Erkenntnisse der Zufriedenheitsforschung tGbertragen und ange-
pald werden. Dazu wird ein Untersuchungsplan, der sogenannte Software Customer Satis-

faction Survey, zur Messung der Kundenzufriedenheitesbedt.

Die Bedeutung der Kundenzufriedenheit im Rahmen der geplanten Kundenorientierung des

Unternehmens, dem Software Customer Satisfaction Management, gilt edeauthahen.

2 Warum ist Kundenzufriedenheit ein so wichtiger Faktor ?

Die Ausrichtung der Unternehmenspadliti k und Produktentwicklung an den Bedurfniseen und
der Zufriedenheit der Kunden ist in vielen Branchen seit einigen Jahren sehr popuér und weit
verbreitet. Viele grofiere Dienstleistungs- oder Produkionsunternehmen ermitteln in regelmé-
Bigen Abstéanden de sich in der Regel laufend verandernden Kundenbedirfnisse und de ent-
spredhende Zufriedenheit mit den eigenen Dienstleistungen undProdukien. Sie haben erkannt,
dal3 dbs Zidl, zufriedene Kunden zu haben undzu erhalten, der wichtigste Schlissel zu andau-
erndem Erfolg ist.2 Denn nu zufriedene Kunden konren langfristig an das Unternehmen ge-
bunden werden, kaufen wieder, akzeptieren holere Preise und empfehlen an paentielle Neu-
kunden weiter.3 Dies ist wirksamer und katenguingtiger als jede Werbekampagne oder andere
MalRnehmen einer aufwendigen Neukundenakquisition# Darliberhinaus ist die negative Wir-
kung unzufriedener Kunden auf den langfristigen Unternehmenserfolg nicht zu urterschétzen.

Ein urzufriedener Kunce teilt sich im Schnitt doppelt so vielen anderen Personen mit wie én

1 Vgl. z.B. die Untersuchung einer Kfz-Werkstatt in: Stauss, Hent#gleslsung von
Kundenzufriedenheit/ 115-121 sowie eines Herstellers von Druckmaschinen in:

Homburg, Rudolph /Wie zufrieden sind lhre Kunden?/ 47-49

2 Vgl. SAP /QM-Handbuch/ 7-8
3 Vgl. Langner /Kennen Sie die Zufriedenheit Ihrer Kunden?/ 46
4 Vgl. Homburg, Rudolph /Wie zufrieden sind lhre Kunden?/ 43
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zufriedener.> Somit kann er nicht nur durch seine égene Abwanderung, sondern auch durch

negative Mundpropaganda dem Unternehmeséizlichen Schaden zuftigen.

Die wenigsten der unzufriedenen Kunden machen sich durch expli zite Beschwerden bemerk-
bar.6 Eine Analyse tatsadlich eingegangener Beschwerden reicht daher alleine nicht aus. Ein
Unternehmen sollte sich prinzipiel als Ziel setzen, de Zahl der unzufriedenen Kunden zu
ermitteln und dwerhaft zu reduzieren. Dies kann duch regelmaliige Zufriedenheitsanalysen
erreicht werden. Dabei wird nach den Ursachen fur (Un)Zufriedenheit geforscht und es wer-
den Anhaltspunkte fir Verbessrungsmal3nshmen ermittelt. So kann das Konstrukt der Kun-
denzufriedenheit als Kontroll- und Frihwarnmedanismus wertvoll e Informationen fur mar-

keting- und produktpolitische Entscherdyen liefern.

2.1 Im Rahmen des Total Quality Management (TQM)

Obwohl Unternehmen nach dem Zid "Qualitat" streben, |a3t sich der Begriff Qualitét weder
objektiv festzulegen nach messen. Die Definition der Qualitét als ein Ubereinstimmen der
Leistung des Unternehmens mit den Anforderungen des Kunden madt deutlich,” wie relativ

dieser Begriff ist:
. Welcher Art und wie hoch sind die gestellten Anforderungen?
. Wie und in welchem MaRe wird die Ubereinstimmung erreicht?

Nicht aleine die Anwendurg von Total Quality Management garantiert das Erreichen von
Qualitét, sondern letztlich entscheidet der Kunde, ober ein Produkt bzw. eine Servicdeistung
als qualitativ hochwertig eradhtet oder nicht. Kundenzufriedenheit ist der einzig relevante
Quialit &tsmafistab im Rahmen des Total Quality Management.8 Der Kunce stellt seine Anfor-
derungen und pUft, ob de ebraditen Leistungen des Unternehmens damit Ubereinstimmen.
Er vergleicht mit alternativen Anbietern des Marktes und bldet sein Urteil. Er entscheidet, ob

er mit der Qualitét insgesamt zufrieden ist, oder nicht. In einem Artikel wurde treffend formu-

liert:

S Vgl. Homburg, Rudolph /Wie zufrieden sind lhre Kunden?/ 44

6 héchstens 15 %, vgl. Homburg, Rudolph /Wie zufrieden sind lhre Kunden?/ 44
7 Vgl. Haist, Fromm /Qualitat im Unternehmen/ 31
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"Esist nicht entscheidend, wie gut Sie tatsacdlich sind oder glauben zu sein, sondern wie gut

Ihre Kunden sie einschatzeh.”

Die Anforderungen der Kunden und de an Markt vorhandenen Alternativen sind standiger
Veranderung unterworfen. Daher ist auch Qualitdt kein Ziel in dem Sinne, dal3 es, einmal
vermeintlich erreicht, nicht weiter verfolgt werden muf3. Der Begriff Qualitét ist einem andau-
ernden Verdnderungsprozeld urterworfen undwird standig durch duf¥ere Einflisse und Ent-
wicklungen relativiert.10 Daher muR sich ein Unternehmen bewufd sein, da3 esin alen Berei-
chen dem Prinzip der sténdigen Verbesserung folgen muld. Der Kunde ds Garant fur ein
Uberleben auf dem Markt muR als kompetenter Ansprechpartner auf der Nadhfragerseite und

als Lieferant fur Verbesserungsvorschlage anerkanrtteme

Es ist wichtig zu erkennen, dal3 richt eine Verbessrungsidee dleine ausreicht, nach deren
Durchfiihrung man sich zurtcklehnt undim Erfolg sonrt. Wahrenddessen wird man von der
Konkurenz schonwieder Gberhdlt. Die sténdige Verbessrung in kieinen Schritten, aus Japan
stammend "Kaizen" genannt, fordert in Verbindurg mit dem erforderlichen Umdenken von

der rein ergebnisorientierten auf die prozessorientiertéieine 1 das Ziel Qualitat?

2.2  Fur die Software-Branche im allgemeinen

In den Reihen der Software-Entwickler wird das Thema Kundenorientierung und speziell die
Zufriedenheitsforschung noch redht stiefmitterlich behandelt, sehr viele Software-Produkte
entsprechen nicht oder nur tellweise den Anforderungen der Kunden. Die Entscheidungen
dariber, was in der nadhsten Version geéndert oder hinzugefiigt wird, werden von cer Ent-
wicklungsabteil ung al eine getroffen, ohre zu wissen, obdies den Anforderungen der Kunden

uberhaupt entspricht.

8 Vgl. Homhurg, Rudolph /Wie zufrieden sind lhre Kunden tatsachlich?/ 44
9 Miiller, Attfield /Kennen Sie die Zufriedenheit Ihrer Kunden?/ 132
10 Vgl. Dilg /Praktisches Qualitatsmanagement/ 146

11 Einige Beispiele aus dem betriebswirtschaftlichen Bereich und eine exaktere

Begriffsbestimmung finden sich bei Scheer /Wirtschaftsinformatik/ 29-30

12 Vgl. Dilg /Praktisches Qualitditsmanagement/ 138-140
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Der Grund ciflr liegt in der Diskrepanz awischen dem Erfahrungs- und Wissenstand der
Softwareentwickler auf der einen und @m der Kunden auf der anderen Seite. Die Entwickler
kennen ihre Zielgruppe und deren Arbeitsabléufe nicht gut genug und de Kunden sindin der
Regel mit der Terminoogie und cen Moglichkeiten der modernen Informationstechndogie
nicht ausreichend vertraut.13 Eine intensive Kommunikation zwischen Kunde und Anbieter

erfolgt nicht in dem MRe, wie es notwendig ist.

2.3  Fiur CASE-Tool-Anbieter im besonderen

Das vorgenannte Problem des shr ungleichen Kenntnisgandes gellt sich in urserer Branche
der CASE-Tood-Anbieter nicht. Die besondere Situation in deser Branche ist, dal} ursere
Kunden salbst auch Software-Entwickler sind undsich somit auf einem sehr dhnli chen, wenn

nicht gleichen Asbildungsniveau bzw. Kenntnisstand befinden.

Diese Tatsache bringt einige Vortelle mit sich, de es auszunuzen gilt. Diesist zum einen de
einfachere Moglichkeit der Kommunikation. Es ergeben sich weniger Verstandnsschwierig-
keiten auf beiden Seiten. Weiterhin sind de Kunden zwangslaufig sehr viel kritischer, dasie
in der Regel sehr wohl einschétzen konren, was technisch und funktionsméfdig redisierbar
wére und was nicht. Sie sind tler Konkurrenzlésungen meist sehr genau informiert undihre

Anforderungen sind héher und praziser formuliert.

Anregungen undKritik unserer Kunden sind daher umso ernster zu nehmen undals wertvolle

Verbesserungsvorschlage anzuerkennen.

Dal’ dese Situation urserer Kunden as "Quasi-Kollegen" aber auch erhebliche Gefahren
birgt, zeigt eine Entwicklung in den letzten Jahren auf dem Markt der Anbieter von Software-

Erstellungs-Werkzeugen.

Demnach entsteht ein zusétzli cher Konkurenzmarkt in den Reihen der eigentlichen bzw. po-
tentiellen Kunden vonCASE-Tod-Anbietern. Grol¥e und zunehmend auch kleinere Software-

Unternehmen greifen fir die Entwicklung von groferen Programmsystemen nicht mehr nur

13 Vgl. Dilg /Praktisches Qualitditsmanagement/ 140
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nach den auf dem Markt erhdltlichen Standard-CASE-Todls, sondern gehen dazu ker, ihre

eigenen Tools zu entwickeln und diese bei der Realisierung von Auftragen tiandiée

So zum Beispiel die Firma LION Gesellschaft fir Systementwicklung mbH aus Kdln. Sie
bekamen vor ca drei Jahren voneinem Zusammenschlul3 grof3er deutscher Wohnurgsbauge-
sell schaften, darunter die Veba AG und Thyssen Immobilien GmbH, den Auftrag, eine indivi-
duelle Software fur die Hausverwaltung zu entwickeln. Statt aber auf etablierte Systeme wie
SAP oder Orade zurlickzugreifen, entwickelte dieses bis dahin nach unbekannte Software-

haus ein eigenes Softwarewerkzeug namens "Leu", und entwickelte damit das gewiinschte

Wohnungswirtschaftssystet.

Fur viele Software-Unternehmen oder EDV-Abteilungen grofer Firmen madt sich de hohe
Investition einer maldgeschneiderten  Eigenentwicklung eines Software-Erstellungs-
Werkzeuges auf langere Sicht bezahlt, da sie héhere Funktionalitét und Flexibilitét errei-
chen .16 Unterstiitzt wird deser Trend letztendlich auch duch den vermehrten Einsatz objekt-

orientierter Methoden und der Vielzahl der damit verbundenen Votieile.

So stellt sich fur CASE-Tool-Anbieter im Falle von ureufriedenen Kunden nicht nur die Ge-
fahr der Abwanderung oder Ablehnurg, sondern im Extremfall sogar das Erwadisen von d-
rekter Konkurenz aus den Reihen der Kunden. Denn warum sollten sie ihre selbst entwickel -

ten CASE-Tools nicht auch auf dem Markt anbieten?

3 Was bedeutet Kundenzufriedenheit?

Bevor wir uns im weiteren mit der Zufriedenheit unserer Kunden auseinandersetzen, sollten

wir zun&chst den Begriff der Kundenzufriedenheit genauer betrachten.

14 Nach der Darstellung eines entsprechenden Artikels in der Wirtscheftsywdr. 27
vom 29.06.1995: Bondel /Nicht ins Korsett/ 85-87

15 Vgl. Bdndel /Nicht ins Korsett/ 85
16 Vgl. Bondel /Nicht ins Korsett/ 85

17 Vgl. Bdndel /Nicht ins Korsett/ 86
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3.1 Wie entsteht Kundenzufriedenheit?

Kundenzufriedenheit entsteht aus der positiven oder negativen Bewertung einer Konsumsi-
tuation heraus. Diese Bewertung folgt aus einem Soll-/Ist-Vergleich, in dem die subjektiv er-
lebte rede Situation (Ist) den gehegten Erwartungen bzw. dem personlichen Anspruchsniveau
(Soll) gegentibergestellt wird. Kundenzufriedenheit ist damit immer das Ergebnis eines kom-

plexen Informationswarbeitungsprozessés.

Die Soll-Komporente ist dabei ein dynamisches Konstrukt. Sie ist durch ihre Abhangigkeit
vom interindividuell verschiedenen Vergleichsniveau, das durch Erfahrungen undErlebnisse

immer wieder angepaRt wird, einem standigen Wandel unterwéffen.

Die Ist-Komponrente stellt die &tuell wahrgenommene Leistung eines Objekts dar. Die Wahr-
nehmung resultiert aus den Erfahrungen mit dem Objekt und ist eine subjektive Einschét-

zung?0

Hochste Zufriedenheit wird nu dann erreicht, wenn de Leistung moglichst genau mit den
Erwartungen Ukereinstimmt.21 Eine Ubererfullung der Erwartungen fuihrt beim Kunden zu
Miftrauen ocer Uberforderung (z.B. erhott die "uberfliissge” Qualitdt unndig den Preis, das
Programm ist zu komplex und mit Funktionen UGberfrachtet, usw.) und eine Nichterflllung zu

Frustratiorg2

EsmuRalso urser erklértes Ziel sein, de von urseren Kunden erwartete Leistung zu ermitteln
und cementsprechend de Licke zwischen der erwarteten und @r wahrgenommenen Leistung

auf Dauer zu minimieref3

18 Vgl. Lingenfelder, Schneider /Die Zufriedenheit von Kunden/ 30
19 Vgl. Schitze /Kundenzufriedenheit/ 156

Beispiel: Noch vor einiger Zeit war fir ein Projektteam das Arbeiten mit einem CASE-Tod, das den
gleichzatigen Zugriff auf aktuelle Entwicklungsdaten im Zuge der Einfihrung von Multi-User-
Repositories ermdgli chte, noch ein absolutes Novum. Inzwischen wird es als naheau selbstverstandlich
angesehen, dal? Anderungen an Entwurfsobjekten eines Entwicklers automatisch auch alen anderen
Mitgliedern des Projektteams zur Ni@gung stehen.

20 Vgl. Schitze /Kundenzufriedenheit/ 160-161
21 Vgl. Schitze /Kundenzufriedenheit/ 132
22 Vgl. Schitze /Kundenzufriedenheit/ 7

23 Vgl. dazu das "Lucken-Modell" in: Reiner /Analyse der Kundenbedurfnisse und
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3.2 Welche Faktoren beeinflussen Kundenzufriedenheit?

Ein gegebenes Ausmald an Zufriedenheit wird nicht nur durch de Leistungsmerkmale des
Produkes geprégt, sondern wird uber die verschiedenen Phasen des Nutzungszyklus gebil-
det.24 In der Vorkaufphase bewertet der Kunde neben dem Preis auch de von urs gelieferten
Informationen, ursere Hilfestellung und Beratung. In der Kaufphase spielt die Art der Kauf-
abwicklung, Zahlungsmdglichkeiten und Lieferzeit eine Rolle. Eine besondere Bedeutung
kommt der Nachkaufphase zu, in der der Kunde nun das Prodult in seiner Umgebung testet

und unsere Installations- und Supportlaigen in Anspruch nimn#5

Die Bestétigung fur den Kunden nach dem Kauf ist ganz wichtig. Der Glaube, das richtige
Produk gekauft zu haben, schlief3t kognitive Dissonanzen26 nach dem Kauf von vanherein

aus2’ Damit wird eine haufige Ursache fiir Unzufriedenheit vermieden.

3.3  Wie wird Kundenzufriedenheit gemessen?

Bel den verschiedenen Modellen zur Zufriedenheitsmesaung unterscheidet man grundsétzlich
in oljektive und subjektive Verfahren.28 Objektive Verfahren greifen auf direkt meRRbare
Grofen, wie Umsatzzahlen, Marktanteil e, Beschwerdehaufigkeiten, zuriick. Subjektive Ver-
fahren basieren auf Befragungen der Kunden. Sie afolgen entweder implizit mittels Indikato-
ren, wie z.B. durch Untersuchungen des Beschwerdeverhatens. Von den Indikatoren werden
dann Riickschliise aif die Zufriedenheit gezogen. Oder sie werden explizit anhand der Be-
wertung ein- oder mehrdimensionaler Zufriedenheitskalen duchgefiihrt. Zur Mesaung der
subjektiven Merkmale stehen de gelaufigen Erhebungsmethoden der empirischen Sozialfor-

Kundenzufriedenheit/ 69-71, 171
24 Vgl. Reiner /Analyse der Kundenbediirfnisse und Kundenzufriededfi&it/
25 Vgl. Reiner /Analyse der Kundenbedirfnisse und Kundenzufriedenheit/ 172-173

26 7y kognitiven Dissonanzen bei der Produktwahrnehmung und -beurteilung

vgl. Wiswede /Wirtschaftspsychologie/ 267-270
27 Vgl. Langner /Kennen Sie die Zufriedenheit Ihrer Kunden?/ 46

28 Vgl. Andreasen /Verbraucherzufriedenheit/ 183ff zitiert nach: Lingenfelder, Schneider/
Die Kundenzufriedenheit/ 110
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schung, wie miundiche, schriftliche oder telefonische Befragung mit den jewelli gen Skalie-

rungs- und Auswertungstechniken zur Verfligédfg.

Objektive Verfahren werden in der Praxis haufiger angewandt,30 ihre Eignung zur Zufrieden-
heitsermittlung ist all erdings zweifelhaft, da sie keine Informationen Uker die vermeintlichen
Ursachen von (Un)Zufriedenheit liefern konren.31 Verzeichnen wir z.B. einen Riickgang der
Verkaufszahlen des CASE-Todls, kann des in einer algemein schlechteren korjunkturellen
Lage begriindet sein, oder auch an einer mangelnden Akzeptanz von Software-Entwicklungs-
Werkzeugen liegen. Ein drekter Schlufd auf Unzufriedenheit mit unserem Programm ist nicht

moglich.

4  Wie wird ein Untersuchungsplan erstellt?

Das Hauptproblem ist, das shr subjektive Qualitétserleben der Kunden moglichst genau zu

erfassen und in geeigneter Weise zu operationalisi@ren.

Es gibt Erhebungsmethoden, de sich fur die Mesaung der verschiedenen Aspekte und Arten
der Zufriedenheit nur in Teil bereichen eignen. Eine Lésung kann daher die Kombination ver-

schiedener Methoden zu einem Untersuchungsplan darstellen.

Dabel werden Informationen zur Kundenzufriedenheit bezlglich der einzelnen Produkmerk-
male und Servicdeistungen erhoben. Dartiberhinaus konren Fragen zur al gemeinen Gesamt-
zufriedenheit oder zur Einschétzung der Leistungen gegentber der Konkurenz als Validie-
rungsinstrument genutzt werden.33 Die Auswertung und Interpretation des gewonrenen Da-

tenmaterials stellt die nachste Hiirde dar.

29 Vgl. z.B. Schnell, Hill, Esser /Methodik der empirischen Sozialforschung/ 291ff
30 Vgl. Lingenfelder, Schneider /Die Kunderidedenheit/ 110

31 Vgl. Reiner /Analyse der Kundenbediirfnisse und Kundenzufriedenheit/ 180
32 Vgl. Stauss, Hentschel /Messung von Kundenzufriedenheit/ 116

33 Vgl. Schitze /Kundenzufriedenheit/ 194
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Bei der Konzeption eines Untersuchungsplans sind die folgenden Fragen zu keafdtivo

Frage Bedeutung

1. Was soll konkret gemessen werdqrQRiellen der Zufriedenheit

2. Bei wem soll gemessen werden ? | Zielgruppe

3. Wie soll gemessen werden ? Erhebungsmethode(n)

4. Wann soll gemessen werden ? | Zeitpunkt und Abstdnde zwischen den

Untersuchungen

Abb. 4-1: Fragen zur Erstellung eines Untersuchungsplans

In urserem Fall sollen beziiglich Frage 1 Antworten gefunden werden sowohl zur Zufrieden-
heit mit einzelnen funktionalen35, sowie nicht-funktionalen36 Leistungsmerkmalen des
CASE-Tods, asauch zur Zufriedenheit mit den Servicdeistungen. Weiterhin sollen Angaben
zur Gesamtzufriedenheit und einzelnen Ereignisen wahrend der téglichen Arbeit ermittelt

werden.

Frage 2 bezieht sich auf die Zielgruppe der Untersuchung undwird in Kapitel 4.2 erortert. Zu

Frage 3 sind in Kapitel 4.3 einige Vorschlage fiir geeignete Erhebungsmethoden zu finden.

Die Frage, wann gemes®n werden soll, ist hier nicht direkt zu beantworten, da enige Metho-
den so koreipiert sind, a3 sie a@gentlich permanent Informationen zur Zufriedenheit li efern
konren und sollen. Lediglich de Auswertung der gewonrenen Daten wird zu bestimmten
Zeitpunken undin gewissen Abstanden erfolgen. Darauf wird in Kapitel 4.3 und4.4 réher

eingegangen.

34 Vgl. Schiitze /Kundenzufriedenheit/ 193-194

35 wie z.B. Erstellen eines Datenflu-Diagramms oder eines Entity-Relationship-Models;

siehe dazu Kapitel 4.3

36 wie z.B.Antwortzeitverhalten, Bedienungsfreundlichkeit, Zuverlassigkeit;

siehe dazu Kapitel 4.3
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Da ene Kundenzufriedenheitsanalyse nie ds punkuelles und einmaliges Ereignis zu verste-
hen ist, sondern als wichtiger Teil einer ernsthaft, d. h. va alem permanent, zu betreibenden
Kundenorientierung zu verstehen ist, werden in Kapitel 4.1 zunadhst relevante organisatori-
sche Aspekte arfjihrt.

4.1 Organisatorische Aspekte

Die Planung, Durchfiihrung und Auswertung eines lchen Untersuchungsprojekts und de
Verbreitung einer deutlichen Kundenorientierung in allen Bereichen des Unternehmens erfor-
dert Anderungen in der Aufbauorganisation37 unseres Unternehmens. Demnadh ist es zu-
nachst von zentraler Bedeutung, eine Abteilung fir das Kundenzufriedenheitsmanagement

innerhalb des Unternehmens einzurichten. Dieser Abteilung, dem
SOFTWARE CUSTOMER SATISFACTION TEAM (SCST)

gehdren idederweise zum einen Mitarbeiter mit marketingorientierter Ausbildung und zum
anderen Mitarbeiter mit Erfahrung in der Entwicklung und Anwendurg von CASE-Todls an.
So kann methodsches Wissen mit dem speziell geforderten Fachwisen um Software-

Entwicklungs-Werkzeuge kompetent kombiniert werden.

Die Notwendigkeit dieser Abteilung wird im folgenden naher erlautert:

« DieAbteilung ist sowohl fur die Kunden, als auch fir die Mitarbeiter anderer Abteilungen
des Unternehmens direkter Ansprechpartner fur alle Fragen bezliglich des Kundenzufrie-
denheitsmanagements. Sie hat die Aufgabe, das Bewulsein fir kundenorientiertes Den-
ken und Handeln in ale Bereiche des Unternehmens hineinzutragen und zu verbreiten.
Ebenso werden de emittelten Untersuchungsergebnisse von her aus gezielt an de ent-

sprechenden Stellen im Umehmen weitergeleitet.

« Eine ensthafte Kundenzufriedenheitsanalyse ist nur langfristig orientiert sinnvdl und
sollte ds grategisches Instrument der Marketingpalitik permanent angewandt werden 38

Es sind also Personen bereitzustellen, die sich standig mit diesem Téiagse.

37 Vgl. W6he /Allgemeine Betriebswirtschaftslehre/ 180-194

38 Vgl. Langner /Kennen Sie die Zufriedenheit lhrer Kunden?/ 47
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« Im Gegensatz zur oft vertffentlichten Empfehlung, Kundenzufriedenheitsanalysen von
unabhangigen, externen Marktforschungs-Ingtituten durchfiihren zu lasen39 liegt der
wichtige Vortell einer internen Abtellung darin, dal3 dem Kunden deutlich gezeigt wird,
dal’3 Kundenorientierung sehr ernst genommen wird und s Unternehmen gewillt i st, den
Kunden mit seinen Winschen in de Entscheidungen und ds Handeln zu integrieren. Das
Signalisieren von Commitment40 ist ein sehr wichtiger Faktor im Rahmen der nétigen

Motivation des Kunden, sich an den Zufriedenheits-Untersuchungen zu beteiligen.

« Die Verantwortung fir die Messung und Analyse der Zufriedenheit kann eindeutig den
Mitarbeitern deser Abteilung zugeordnet werden. Ihnen werden Ziele und Termine vorge-
schrieben, an denen sich auch de anderen Abteilungen arientieren konren. Aufwendun-
gen im Rahmen der Zufriedenheitsuntersuchungen werden der Abteil ung direkt zugerech-

net, was die prinzipiell sehr schwierige Kosten/Nutzen-Analyssnfacht.

Eine weitere Mal3nehme zur Signalisierung der Kundenorientierung nach auf3en wird de Ein-

richtung firmeneigener Seiten im World Wide Web des Internet sein.

Fur unser Unternehmen ist die Prasenz in desem Kommunikationsmedium unumganglich.
Neben der Bereitstellung aktueller Informationen zu Firmenprofil, Produken, Stand der For-
schung und Entwicklung sowie firmenspezifischer Aktivitéten jeglicher Art soll das Internet

natdrlich auch zur Erfassung von Zufriedenheitsdaten dienen.

4.2 Die Zielgruppe

Die Besonderheit unserer Situation liegt, wie bereits in Kapitel 2.3 dargestellt, darin, dal3 wn-
sere Kunden selbst Anbieter in der Software-Branche sind. Dies hat den Vorteil, dal3 wir fir
die Erhebung der Zufriedenheitsdaten moderne Mittel der EDV einsetzen konren, ohre mit
grof¥en Problemen bezlglich Verstandn's, Akzeptanz und tedhnischen Vorausstzungen rech-

nen zu musen. Es llten aso mdgli chst moderne Erhebungsmethoden gefunden werden, de

39 Vgl. z.B. Milller, Attfield /Kennen Sie die Zufriedenheit Ihrer Kunden?/ 133;

oder Benz /Kundenzufriedenheit im Dienstleistungsbereich/ 81

40 Vgl. Wiswede /Wirtschaftspsychologie/ 230-231
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den Kunden zusétzlich aus Neugierde dazu motivieren kdnren, sich an der Befragung zu be-

teiligen.

Bel den herkdmmlichen Erhebungsmethoden stellt sich an dieser Stelle nun de Frage nach
der Auswahl der zu urtersuchenden Stichprobe. In der Regel kann kel einer empirischen Un-
tersuchung keine Vollerhebung?!l der zu urtersuchenden Grundgesamtheit42 durchgefiihrt
werden, da dies zu umfangreich, langwierig und teuer ist. Daher wird meist eine aus dieser
Grundgesamtheit gezogene Zufallsgichprobe oder bewule Auswahl betraditet, die die

Grundgesamtheit reprasentiést.

Dain urserem Fall in erster Linie Erhebungsmethoden vorgestellt werden, dein der Regel fur
ale &tuellen Kunden permanent verfligbar sind 44 konren urs prinzipiell Zufriedenheitsdaten
aller Kunden erreichen. Eine Auswahl z.B. nach Firmengrole, Anwenderbranche oder Region
kann hier im Nadhinein bel der Selektion der zur Auswertung zugelassenen Daten erfolgen.
Diesist fir eine aussageféhige Auswertung und ceren Interpretation ndwendig, dadie Zufrie-
denheitswerte stark von den BedUrfnissen der jewelli gen Kunden abhéngen. Diese sind jedoch
nicht homogen, sondern dfferieren stark nach verschiedenen Kriterien, 4> wie z.B. Firmengro-

Re, Branche, Auftraggeber etc.

Schliefdlich bleibt die Frage nach dem konkreten Ansprechpartner im Kundenunternehmen zu
klaren. Will man de Zufriedenheit mit konkret produkbezogenen Merkmale efragen, er-
reicht man durch den Einsatz computergestitzter Methoden, de zum Tell direkt in das CASE-

Tool integriert sind, den Entwickler zwangslaufig selber.

Generell i st es wichtig, den Kunden zur Mitarbeit an den Untersuchungen zu motivieren, ihm

edite Anreize zu bieten. Dies Dllte immer durch ein glaubheftes Zusichern ernsthafter Be-

41 Bej einer Vollerhebung werden die Daten aller Elemente einer Grundgesamtheit

erhoben. Vgl. Schnell, Hill, Esser /Methodik der empirischen Sozialforschung/ 249

42 "Grundgesamtheit ist die Menge von Objekten, fir die die Aussagen der Untersuchung

gelten sdien." Schnell, Hill; Esser /Methodik der empirischen Sozialforschung/ 247
43 Vgl. Schnell, Hill, Esser/ Methodik der empirischen Sozialforschung/ 249-252

44 7 B. AnschluR ans Internet, mitgelieferte Datenerfassungs- und

Datenrticksendemdglichkeit

45 Vgl. Miiller, Attfield /Kennen Sie die Zufriedenheit Ihrer Kunden?/ 134
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ricksichtigung seiner Bewertungen geschehen, ocer teilweise durch direkte finanzielle Anrei-

ze, wie zum Beispiel Preisnachlald beim Kauf der nachsten Programmversion.

4.3 Geeignete Erhebungsmethoden fur den SCSS

Im Zusammenhang mit der Kundenzufriedenheitsermittiung wird meistens der Fragebogen as
beste Methocde propagiert. 46 Ein Prinzip zur Erstellung eines slchen wird in Kapitel 4.3.4
beschrieben. Doch sollen hier fir den Software Customer Satisfadion Survey (SCSS in erster
Linie "dternative" Erhebungsmethoden gesucht werden. Sie sollen de Nadhteile ener postali-
schen Fragebogen-Umfrage, wie die retrospektive Bewertung der Zufriedenheit4” und de

fehlende Kontrolle der Erhebungsmtion48 weitestgehend ausgleichen.

So sind denn auch die in Kapitel 4.3.1 bs 4.3.3 leschriebenen Elemente des vorzustell enden
Untersuchurngsplans unter zwei Aspekten entworfen worden. Zum einen liegt der Schwer-
punkt auf der Nutzung computergestitzter Methoden. Zum anderen wird der Tatsadhe Redh-
nung getragen, dald Kundenzufriedenheit in der Regel situationsgebunden auftritt und auch so

zeitnah wie moglichrfragt werden sollte, um maglichst valide Ergebnisse zu erhéten.

4.3.1 Software Customer Satisfaction Observer (SCSO)

Dieser Tell des Untersuchungsplans gellt vorausschtlich de meiste Entwicklungs- und Im-
plementierungsarbeit dar. Es handelt sich hierbei um ein Programm, das bel ausgewahlten
Kunden fir eine begrenzte Zeit direkt in das Menu des CASE-Todls eingebunden wird. Es
lauft im Hintergrund der Anwendurg mit undtritt in den Dialog mit dem Benutzer, sobald er
einen Programmteil beendet und \erl&3. Der SCSO speichert jeden Aufruf eines Programm-
teil s mit der entsprechenden Systemzeit und cer Benutzer-ID des Anwenders. Verladt der Be-
nutzer diesen Programmzweig, erscheint ein Fenster des SCSO, das die wichtigsten mit dem

jeweili gen Programm ausfuhrbaren Funktionen auflistet und den Benutzer auffordert, durch

46 Vgl. Homburg. Rudolph /Wie zufrieden sind lhre Kunden?/ 45
47 zB. Erinnerungsliicken u.d. Verzerrungen; Vgl. Schiitze /Kundenzufriedenheit/ 179
48  Denn man wei selten, wer den Fragebogen igirldusgefiillt hat.

49 Vgl. z.B. Schitze /Kundenzufriedenheit/ 187 sowie Kaas, Runow / 453 nach:

Reiner /Analyse der Kundenbedirfnisse und Kundenzufriedenheit/ 210
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Anklicken mit der Maus digjenige(n) Funktion(en) zu kennzeichnen, de & beabeitet hat.
Zusétzlich soll er mit Hilfe a@ner 5-stufigen Ratingskala seine Zufriedenheit mit dieser Funk-

tion ausdriicken.

In Abbildung 4-2 ist beispielhaft die Maske fur ein solches Fenster der Datenmodelli erung
dargestellt. Die Fenster anderer Programmteile sind nach dem gleichen Muster zu erstellt

= SCS0-Dateneingabe

SCS0 - Software Customer Safisfaction Observer |

Bitte geben Sie durch Anklicken an, welche Funktion(en) Sie wahrend der
Bearbeitung dieses Programmteiles ausgefiihnt haben.

Fiigen Sie die Bewerung lhrer Zufriedenheit auf einer Skala wvon

1="sehr unzufrieden" bis 5="sehr zufrieden" hinzu.

- Erstellen eines neusn ERM

- Andern eines bestehenden ERM
- Definieren won Relationen

- Zuordnung won Attributen

ARER

Sonstiges:

Yielen Dank fiir lhre Mitarbeit! Ihr SC50-Team

Abb. 4-2: Maske des SCSO

Die so gewonrenen Daten werden jewells inklusive der Systemzeit und der Benutzer-1D in
einer Datei gespeichert. Diese Protokolldatei speichert die angegebenen Daten aler aufgeru-
fenen Programme pro Benutzer im Zeitablauf. Einma pro Monat wird der Benutzer vom
SCSO beim ersten Starten des CASE-Tod s dazu aufgefordert, die Datei z. B. direkt Uber das
Internet durch Aufruf der entsprechenden WWW-Seite auf unseren Fil e-Server zu kogeren.>0
Der SCSO erstellt dann eine neue Protokall datei, die fortlaufend numeriert wird undfir den

neuen Bearbeitungszeitraum zur Verfigung steht.

50 entsprechend dem Vorschlag firmeneigener Seiten im World Wide Web,. Kapitel 4.1
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4.3.2 Software Customer Satisfaction Web (SCSW)

Im Rahmen der Einrichtung unserer firmeneigenen Seiten im World Wide Web des Internet
ist die Erstellung eines Software Customer Satisfadion Web von zentraler Bedeutung. Das
SCSW stellt eine M6glichkeit dar, Zufriedenheitsurtell e der Benutzer zu jeder Zeit aufzuneh-

men und per E-Mail direkt an unser Software Customer Satisfaction Team zu senden.

Der Schutz vor fremdem Zugriff wird hierbel durch die eforderliche Eingabe der Lizenz-

nummer des Kunden gewahrleistet.

Das SCSW gliedert sich prinzipiell in zwel Bereiche, die jeweils der merkmals- und der er-

eignisofentierten Messung von Kundenzufriedenheit zuzuordnerpsind.

Der Tell, der die merkmalsorientierte Mesaung reprasentiert, ist fur die Ermittlung von Daten
beziiglich ausgewahlter Qualitétsmerkmale des CASE-Todls zustandig. Hier wird der Benut-
zer zunadhst aufgefordert zu entscheiden, wie wichtig ihm eine Anzahl vorgegebener Quali-
tétsmerkmae>2 fir ein CASE-Tod sind. Mit Hilfe der Konstantsummenmethode®3 soll er sie

ihrer Wichtigkeit nach bewerten.

Danach wird er nadch seiner Zufriedenheit mit unserem CASE-Tod beziiglich deser Quali-
tétsmerkmale gefragt und kann sie auf einer Skala von 1 hs 5 (1=sehr unzufrieden, 5=sehr
zufrieden) bewerten. Zusétzlich werden hier Fragen gestellt zur Gesamtzufriedenheit mit dem
CASE-Tod an sich undzur Einschétzung im Vergleich zu bekannten Produken der Konkur-

renz.

Im anderen Teil, der der ereignisorientierten Mel3methode folgt, wird dem Benutzer im an urs
adresserten E-Mail-Fenster nur ein freies Eingabefeld zur Verfigung gestellt, in dem er Lob
und Kritik frei formulieren kann. Das Formulieren seiner Erfahrungen sollte dem Benutzer
mit einem einleitenden Satz erleichtert werden, wie z.B.: "Sollten Sie ausgesprochen pasitive
oder negative Erlebnisse bei der Arbeit mit unserem CASE-Tod gehabt haben, schildern Sie
uns bitte die Situation und @e Umstande moglichst konkret und detail genau. Auch tber mog-

51 Vgl. Stauss, Hentschel /Messung von Kundenzufriedenheit/ 115-117

52 z.B. Benutzerfreundlichkeit, Zuverlassigkeit, Antwortzeitverhalten, Dokumentation,

Funktionsumfang, Anpassung an den Arbeitsablauf usw.

53 Verteilung einer vorgegebenen Anzahl Punkte (z. Ba2@Yie vorgegebenen
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liche Anregungen oder Verbesserungsvorschléage wirden wir uns shr freuen. Vielen Dank fir

Ihre Unterstitzung!"

Diese Vorgehensweise ist angelehnt an de sog. Methode der kriti schen Ereignissd4 und et
den Vortell, dal3 der Benutzer nicht an das feste Schema @nes Fragebogens mit vorgegebenen
Antwortmogli chkeiten gebunden ist, sondern seine Meinung individuell ausdriicken kann.
Hier ist er nicht nur darauf angewiesen, sich mit Aspekten auseinanderzusetzen, de wir fir
wichtig erachten, sondern kann urs zusétzliche Informationen Uber sein individuelles Quali-
tatserleben liefern. So schlief3en wir die Licke zwischen den nawendigen und an verfligba-

ren Qualitatsinformatione?P

4.3.3 Software Customer Satisfaction Hotline (SCSH)

Erganzend zu den Erhebungsmethoden erfolgt die Einrichtung einer Software Customer Satis-
fadion Hotline. Hier wird den Kunden eine Telefonnummer aus der 0130Gruppe der Tele-
kom angeboten, so dal} de Gespradie fir den Kunden gebufhrenfrei bleiben. Unter dieser
Nummer ist wahrend der Bulrozeiten ein Mitarbeiter des Software Customer Satisfadion
Teans erreichbar, der das Gespradh mit dem Kunden auf einem vorgefertigten Formular ent-
sprechend protokdlli ert. Diese Einrichtung ist keinesfalls als Beratungs- oder Betreuurngs-
Hotline zu verstehen undzu mil3kbrauchen. Es muf3 cem Kunden im Vorfeld deutlich Klar ge-
madt werden, daR dese Leitung wirklich nu fir die AuRerung von Lob undKritik reserviert

ist.

4.3.4 Software Customer Satisfaction Questionnaire (SCSQ)

Der Vorteil einer postalischen Versendurg von Fragebdgen im Rahmen einer empirischen
Untersuchung liegt generell in der Reduzierung von Kosten undAufwand fir die Koordinati-
on undin der Verringerung des notwendigen Mitarbeiterstabs, im Vergleich z.B. mit einer

personlichen oder tefonischen Befragung®

Merkmale. Vgl. Lingenfelder, Schneider /Die Kundenzufriedenheit/ 111
54 Vgl. z.B. Reiner /Analyse der Kundenbedirfnisse und Kundenzufriedenheit/ 202-203
55 Vgl, Stauss, Hentschel /Messung von Kundenzufriedenheit/ 117

56 Vgl. Schnell, Hill, Esser /Methodik der empirischen Sozialforschung/ 329
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Bei der Erstell ung eines Fragebogens miissn einige dl gemeine Punkte beaditet werden.>7 So
mufd cer Fragebogen grundsétzli ch selbsterklarend sein, da der Befragte beim Ausfiillen keine
Maoglichkeit hat, jemanden der Verantwortlichen drekt zur Klarung von MilR3versténdnssen
heranzuziehen. Daher ist eine @nleitende Erklarung zu Zwed, Ziel und Bedeutung der Befra-
gung ebenso urerlddich, wie enfadh, eindeutig und reutral formulierte Fragen bzw. zu be-
wertende Aussagen.58 MiRverstandrisse und daraus resultierende falsche Bewertungen ein-
zelner Fragen kdnren das Gesamtergebnis erheblich verzerren undsind daher von vaneherein

so weit wie moglich auszuschliel3en.

Der Fragebogen zur Mesaung der Kundenzufriedenheit sollte ausschliefdlich Aspekte der Zu-
friedenheit und ihrer Faktoren behandeln. Fragen zum Image der Firma oder zum Informati-
ons- und Entscheidungsverhalten der Kunden sind richt in den Fragebogen einzustreuen, da
der Befragte sich ganz auf die Beurteilung der Leistungsmerkmale und Qualit &saspekte kon-

zentrieren solP9

Insgesamt sollte das Beabeiten des Fragebogens nicht zuviel Zeit beanspruchen, empfeh-

lenswert sind ca. 20 min.

Da zur Erreichung reprasentativer Ergebnise @ne mdglichst hohe Riicklaufquae voll standig
beabeiteter Fragebdgen ndig ist, missen auch hier Mal3nehmen ergriffen werden, de die
Motivation zur Mitarbeit steigern. Dazu gehért zu den bereits besprochenen Mégli chkeiten,
wie Signalisieren von Commitment, Ausscht auf finanzielle Verglinstigungen etc., das Ver-
senden von Erinnerungsschreiben nach Ablauf der offiziellen Ricksendefrist der Fragebégen.
In desem Schreiben sollte noch einmal eindringlich auf die Bedeutung der Anwort jedes ein-
zelnen Kunden fir die Qualitéat der Untersuchung aufmerksam gemadit werden sowie glaub-
haft dargestellt werden, dal3 de Auswertung der Ergebnise zu Verbesserungsmaldnahmen

fuhrt, von denen spater jeder einzelne profitieren @frd.

57  Diese Hinweise gelten wegen struktureller Ahnlichkeit des Inhaltes natiirlich auch fir SCSO und SCSW,

Kapitel 4.3.1 u. 4.3.2
S8 Vgl. Homburg, Rudolph /Wie zufrieden sind lhre Kunden?/ 47
59 Langne /Kennen Sie die Zufriedenheit Ihrer Kunden?/ 48-49

60 Vgl. Homburg, Rudolph /Wie zufrieden sind lhre Kunden?/ 46
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Fur den Inhalt und Aufbau des Fragebogens gelten ansonsten im Prinzip die gleichen Vor-
schlage wie fir den SCSO und SCSW (siehe Kapitel 4.3.1 und 4.3.2 Dies snd de Bewer-
tung der Qualitats- und Leistungsmerkmale auf 5-stufigen Ratingskalen, zusétzliche offene
Fragen nach der Methode der kritischen Ereignisse, sowie Fragen zur Gesamtzufriedenheit

und zum Vergleich mitlgernativen Anbietern.

Zur Auswahl der zu bewertenden Qualitéts- und Leistungsmerkmale sei hier noch der Vor-
schlag gemadht, diese mit einer ausgewahlten Gruppe von Kunden zu generieren, anstatt sie
von der Unternehmens<eite vorzugeben. So kann zusétzlich sichergestellt werden, dal3 in der
gpateren Zufriedenheitsumfrage auch wirklich de entscheidenden Merkmale agefragt wer-
den. In Form einer Art Pretestl wird eine kleinere Gruppe von Kunden gefragt, welche
Punkte oder Ereignisse aus ihrer Sicht am wichtigsten bel der Beurteilung der Zufriedenheit
mit uns und urserem Produk sind. Die @nzelnen Punkte werden dann auf die zugrundelie-
genden Leistungsmerkmale untersucht und de meistgenannten in den Fragebogen Ukernom-
men. Sinnvdl i st dann das Belegen eines jeden Lestungsmerkmals mit einem passenden Bei-
spiel in Form einer Aussage, um Mil3verstdndnisse zu vermeiden und de Bewertung zu ver-

einfacherf2

4.4  Auswertung der Ergebnisse

Wir haben somit auf verschiedene Weise Daten von urseren Kunden ermittelt, die wir in ent-
sprechender Art ordnen undauswerten missen, um aus den Ergebnissen Ruckschlisse aif die
Ursachen der (Un)Zufriedenheit ziehen zu kdnren und Ansatzpunkte fir Verbesserungsmals-

nahmen zu erhien.

Mit den Daten des Software Customer Satisfadion Observers konnen Haufigkeitsanalysen der
Benutzung einzelner Programmzweige und Funktionen durchgefiihrt werden. Man ermittelt,
welche Funktionen am haufigsten genutzt werden und kann mit Hilfe der Zeitberechnurg von

Programmaufruf bis Programmende die zeitintensivsten ideat#izi

61 Voruntersuchung in kleinerem Rahmen, die der eigentlich bezweckten Untersuchung vorausgeht.

62 7 B.:.,Funkiionditét - Der Funktionsumfang ist ausreichend und fiihrt zu einer Erleichterung meines Ar-
beitsablaufes.”
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Uber die Zufriedenheitswerte je Funktion berechnen wir den Mittelwert, soda de durch-
schnittli chen Zufriedenheitswerte @nzelner Funktionen verglichen werden kénren. Man kann
nun dese Zufriedenheitswerte den jeweili gen Nutzungshaufigkeiten in der Form eines Kun-

denzufriedenheitsprofils gegentberstellen, wie Abbildung 4-3 v8icigu

Nutzungshaufigkeit hochI A B

C D

niedrig

niedrig hoch

Kundenzufriedenheit

Abb. 4-3: Kundenzufriedenheitsprofi$

Ermittelt man anhand der geagnet transformierten Haufigkeits- und Zufriedenheitswerte die
Positionen der einzelnen Funktionen innerhalb des Profils, madt deren Lage direkt nétigen
Handlungbedarf deutlich:

« Zone A mangelnde Qualitat ist mit Prioritat zu verbessern
« Zone B Qualitat st zu erhalten bzw. auszubauen.

« Zone C mangelnde Qualitat ist tolerierbar

« Zone D Qualitat bringt keinen Vorteil

Der Idedzustand ist demnadh erreicht, wenn sich der Grofeil der positionierten Funktionen
des CASE-Todls in den Zonen B und C wiederfindet. Verbesserungsmal3nshmen sind din-
gend anzusetzen bei Funktionen in Zone A und unledingt zu vermeiden bel Funktionen in
Zone D.

63 Vgl. Homburg, Rudolph /Wie zufrieden sind unsere Kunden?/ 48
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Bei den Daten, de uns tber das Software Customer Satisfadion Web erreichen, ist es interes-
sant zu ermitteln, welchen Qualit &smerkmalen die grof¥e Bedeutung zugemessen wurde. Eine
Rangfolge wird erstellt, indem man den relativen Anteil der jeweils auf ein Qualit &tsmerkmal
entfallenen Punkte an der insgesamt vergebenen Punktesumme emittelt.4 Die fir besonders
wichtig erachteten Qualitdtsmerkmale gilt es zu Ukerprifen und zu verbessern. Weiterhin
werden zur Bildung einer "gewichteten Zufriedenheit” die Zufriedenheitswerte mit den gedg-
net transformierten Bedeutungspunkien der einzelnen Qualitésmerkmae multipliziert und
daraus ein Durchschnitt ermittelt. Durch diese Gewichtung wird ausgeschlossen, dal3 ein ho-
her Zufriedenheitswert mit einem Qualit&tsmerkmal, das aber als relativ bedeutungslos ange-
sehen wird, das Durchschnittsergebnis verzerrt. Andererseits gehen schledhte Zufriedenheits-

werte wichtiger Merkmale starker in die Wertung ein.

Da man nicht davon ausgehen kann, da3 de Anforderungen aler Kunden an das CASE-Todl
gleich sind, betet es sch an, anhand cer jewelli gen Bedeutungsdrukturen Gruppen von Kun-
den zu ermitteln, de &nliche Anforderungen haben undsich von dn Anforderungen der
Kunden anderer Gruppen urterscheiden. Dies geschient mit Hilfe der Cluster-Anayse oder
ahnlichen Verfahren.85 Man erhdlt ein Bild der verschiedenen Kundentypen, de anhand der
jeweill s bedeutendsten Merkmale dharakterisiert werden. Spétere Verbesserungsmal3nahmen
oder marketingpadliti sche Entscheidungen werden durch eine Orientierung an desen verschie-

denen Kundentypen ausgerichtet.

Die Auswertung sowohl der "offenen Briefe" des SCSW und SCSQ, as auch der protokal-
lierten Darstellungen urserer Software Customer Satisfadion Hotline efolgt auf weniger
mathematische Weise. Hier sind zunadhst nur die Beitrage zu verwerten, de sich in nachvadll-
ziehbarer Weise auf unser Unternehmen, urseren Service oder unser Produkt beziehen, de
deutliche (Un)Zufriedenheit widerspiegeln, und de konkret genug beschrieben sind. Diese
sind sodann gleichen Themen bzw. Problembereichen zuzuordnen undmit Hilfe der Methode

der Inhaltsanalyse in einem induktiven Analyseproze? zu kategorisieren.66 Die hier gewonnre-

64 Vgl. Lingenfelder, Schneider /Die Kundenzufriedenheit/ 111-112
65 Vgl. Lingenfelder, Schneider /Die Kundenzufriedeith112-114

66 Vgl. Lingenfelder, Schneider /Die Kundenzufriedenheit/ 117-118
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nen Erkenntnisse beziehen sich in der Regel auf besonders intensive Momente des Quali-
tétserlebens unserer Kunden und kdnen ganz konkret zur Ursachenforschung herangezogen

werden.

Wir erhalten auf diese Weise Daten zur Zufriedenheit unserer Kunden mit konkreten Funktio-
nen des CASE-Todls, zu allgemeinen Qualitésmerkmalen, zu urseren Servicdeistungen, so-
wie zur Einordnurg gegenutiber Konkurenzprodulkten. Die individuellen Schil derungen urse-
rer Kunden gewahren urs einen Einblick in de dltaglichen Probleme und Erfolgserlebnisse
bei der Anwendurg des Tods und liefern urs Informationen Uber unser Ansehen bel den
Kunden. Die konsequente Beobadhtung der Zufriedenheitswerte Uber einen Zeitverlauf er-
maoglicht deren Nutzung als Frihwarnindkator fir eventuelle Veranderungen der Kundenbe-

durfnisse, auf die das Unternehmenedibgt eingehen sollte.

5 Schlu3betrachtung

Die Ausfuhrungen haben gezeigt, wie komplex das Thema der Kundenzufriedenheit an sich,
vor alem aber deren Mesaung und Analyse ist. Es wurden Griinde dargelegt, warum es fir
Unternehmen prinzipiell von groffer Bedeutung ist, sich ausfuhrlich mit diessm Thema zu
beschéftigen undwarum es insbesondere fir Anbieter der Software-Branche héchste Zeit ist,
sich den Prinzipien einer konsequenten Kundenorientierung zu widmen. Die hier vorgestellten
Untersuchungsmethoden haben Anregungen geliefert, wie man sich als Anbieter von CASE-
Tods geziell der Anwendurg computergestiitzer Methoden bedienen kann, deren vielféltige
Einsatzmogli chkeiten neue Aspekte in der Zufriedenheitsmesaung aufzeigen. Dies ist zum
einen de Mdoglichkeit der situationsnahen Erfassung von Zufriedenheitsurtellen. Sie werden
auf diese Weise nicht der Gefahr der Verzerrung durch spétere Erinnerungsliicken, undffe-
renzierte Pauschalurteile oder andere storende Einflisse ausgesetzt. Die quasi permanent
maogli che Erhebung von Zufriedenheitsdaten Uber das Internet bietet zudem die Mégli chkeit
der Errichtung einer Datenbank von Zufriedenheitsurteilen, de im nachhinein nach verschie-
denen Auswertungskriterien abgefragt und ausgewertet wird, ohre - wie sonst Gblich - jedes-

mal neue Erebungen durchfiihren zu missen.

Die interaktive Verknipfung mit den Kunden steigert zudem deren Beziehung zum Unter-
nehmen und lann zu einer verstérkten Firmenbindurg und Kundenloyalitét fihren. Dies ist

eine wesentliche Voraussetzung fur die Erhaltung zufriedener Kunden.

© 1996 Universitat zu Koln, Lehrstuhl fur Wirtschaftsinformatik, Systementwicklung, Albertus-Magnus-Platz, 50923 KéIn



Software Customer Satisfaction Survey Seitel29

Literaturverzeichnis

Benz /Kundenzufriedenheit im Dienstleistungsbereich/
Jochen Benz: Kundenzufriedenheit im Dienstleistungsbereich - Multivariate Verfal
verschaffen Klarheit. In: Marktforschung & Management. Nr. 2, 1991, S. 77-82

Bondel /Nicht ins Korsett/
Burkhard Bondel: Nicht ins Korsett. Standardsoftware stof3t an inre Grenzen.tn: V
schafswoche. Nr. 27, 29.06.1995, S. 85-87

Dilg /Praktisches Qualititsmanagement/

Peter Dilg: Praktisches Qualititsmanagement in der Informationstechnologie. 199

Haist, Fromm /Qualitat im Unternehmen/
Fritz Haist, Hans-J6rg Fromm: Qualitat im Unternehmen. Prinzipien - Methoden -
Techniken. 2. Aufl., Minchen - Wien 1994

Homburg, Rudolph /Wie zufrieden sind Ihre Kunden?/
Christian Homburg, Bettina Rudolph: Wie zufrieden sind lhre Kunden tatsachlich?
Harvard Business Manager. Nr. 1, 1995, S. 43-50

Langner /Kennen Sie die Zufriedenheit Ihrer Kunden?/
Heike Langner: Kennen Sie die Zufriedenheit Ihrer Kunden wirklich? In: Marketing
Journal. Nr. 1, 1993, S. 46-49

Lingenfelder, Schneider /Die Kundenzufriedenheit/
Michael Lingenfelder, Willy Schneider: Die Kundenzufriedenheit - Bedeutun§; Me
konzept und empirische Befunde. In: Marketing ZFP. Nr. 2, Il. Quartal 1991, S. 10
119

Lingenfelder, Schneider /Die Zufriedenheit von Kunden/
Michael Lingenfelder, Willy Schneider: Die Zufriedenheit von Kunden - Ein ktark
tingziel? In: Marktforschung & Magement. Nr. 1, 1991, S. 29-34

Miuller, Attfield /Kennen Sie die Zufriedenheit Ihrer Kunden?/
Reimund Miiller, John Attfield: Kennen Sie die Zufriedenheit lhrer Kunden wirklich
In: Marketing Journal. Nr. 2, 1993, S. 132-136

© 1996 Universitat zu Kéln, Lehrstuhl fir Wirtschaftsinformatik, Systementwicklung, Albertus-Magnus-Platz, 50923 Kéin



Seite130 Software Customer Satisfaction Survey

Reiner /Analyse der Kundenbedirfnisse und der Kundenzufriedenheit/
Thomas Reiner: Analyse der Kundenbedurfnisse und der Kundenzufriedenheit als

Vorauss&zung einer konsequenten Kundenorientierung. Diss. St. Gallen 1993

SAP /QM-Handbuch/
SAP AG: RM-QSS QM-Handbuch. Qualitatsmanagement-Handbuch der Abteilung
RM-QSS. QH1, 1.C., Walldorf-Baden 1994

Scheer /Wirtschaftsinformatik/
A. W. Scheer: Wirtschaftsinformatik. Referenzmodelle fir industrielle Gesclaftspr
zesse. 6. Aufl., Berlin u.a. 1995

Schnell, Hill, Esser /Methodik der empirischen Sozialforschung/
Rainer Schnell, Paul B. Hill, Elke Esser: Methodik der empirischen Sozialforschung.
2. Aufl., Minchen-Wien-Oldenburg 1989

Schitze /Kundenzufriedenheit/
Roland Schitze: Kundenzufriedenheit. After-Sales-Marketing auf industriellda Méar
ten. 1. Aufl. Nachdruck, Wiesbaden 1994

Stauss, Hentschel /Messung von Kundenzufriedenheit/
Bernd Stauss, Bert Hentschel: Messung von Kundenzufriedenheit. Merkmalsr-oder e
eignisorientierte Beurteilung von Dienstleistungsqualitat. In: Marktforschung and M
nagement. Nr. 3, 1992, S. 115-122

Wiswede /Wirtschaftspsychologie/
Gunter Wiswede: Einfuhrung in die Wirtschaftspsychologie. 2. Aufl., Minchen - B
sel 1995

Wohe /Allgemeine Betriebswirtschaftslehre/
Gunter Wohe: Einfuhrung in die allgemeine Betriebswirtschaftslehre. 17. Aufh, Mi
chen 1990

© 1996 Universitat zu Koln, Lehrstuhl fur Wirtschaftsinformatik, Systementwicklung, Albertus-Magnus-Platz, 50923 KéIn



Software Product Quality Function Deployment Seite131

Wolfgang Nebeler

Software Product Quality Function Deployment

1 Einleitung

2 Grundlegende Merkmale von QFD
2.1 Grundbegriffe
2.2 Phasenmodelle zur Anwendung von QFD
2.3 Der formale Aufbau einer QFD-Tabelle

3 Entwicklungsprozel’ der Case-Software
3.1 Sammeln, Ordnen und Gewichten der Kundenanforderungen
3.2 Entwickeln der Qualitatsmerkmale fir das Case-Produkt
3.3 Entwickeln der Case-Grundfunktionen und SW-Zusatzfunktionen
3.4 Beziehung der Funktionen zu den Qualitatsmerkmalen
3.5 Entwickeln von Case-Untersystemen / Modulen
3.6 Kurzer Ausblick auf die weitere Verfahrensweise

4 Bewertung des QFD-Konzeptes fur die Case-Software-Entwicklung
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Verzeichnis der Abkirzungen

CASE Computer Aided Software-Engineering
DFD DatenfluRdiagramm

ERM Entity Relationship Modell

QFD Quality Function Deployment

QS Qualitatssicherung

SA Strukturierte Analyse

SCVM Software Customer Value Management
SQFD Software Quality Function Deployment
SW Software

TQM Total Quality Management
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Management Summary

SRQFD wandelt Kundenanforderungen sukzessve in Softwarevorgaben um. Es ist eine auf
die Software Ubertragene Variante der aus der Betriebswirtschaftslehre bekannten Methode
'‘QFD'. QFD ist ein Instrument des TQM und damit ein kundenorientiertes Produkplanungs-

verfahren.

Beim Einsatz von QFD erarbeiten abteilungsiibergreifende Expertenteams aus Marketing,

Entwicklung, usw. (evtl. mit den Kunden) sogenannte QFD-Tabellen.

In QFD-Tabellen werden aus Anforderungen (Zeilen) stets Qualitétsmerkmale (Spalten) ab-
geleitet. Qualitatsmerkmale konren definiert werden als Charakteristika von Losungsmog-
lichkeiten, welche die Anforderungen erfiillen. Sie bilden die Ubersetzung von 'Kundenspra-
che' in Technikersprache', mussen physisch oder sozialwissenschaftlich mel3bar sein undfun-

gieren als Test- bzw. KontrollgroRen.

Es existieren drei Modelle zur Anwendurg von QFD : das Vier-Stufen-Modell, der inte-

grierte Ansatz, der Matrix-Matrix-Ansatz.

Der prozedurale QFD-Ablauf fur die Entwicklung von 'Systems-Enginee’ basiert auf dem

Matrix-Matrix-Ansatz und umfal3t folgende Phasen :

Phase 1 besteht aus vier QFD-Tabellen. QFD-1 leitet aus Kundenanforderungen Qualitdts-
merkmale her. QFD-2 bestimmt aus funktionalen Case-Anforderungen mogliche Case-
Grundrunktionen, welche die Kernaufgaben des Systems erfullen. QFD-3 leitet aus SW-
Anforderungen (nichtfunktionale Anforderungen) mégliche SW-Zusatzfunktionen ab, welche
die Grundrunktionen urterstiitzen. Sie beziehen sich auf globale Forderungen an das System
(z.B. Benutzerfreundichkeit). QFD-4 stellt die Funktionen den Qualit&tsmerkmalen gegen-
Uber. Es ollen urwichtige Funktionen und Qualitétsmerkmale gestrichen, nach nicht ge-
nannte hinzugenommen werden. QFD-5 entwickelt aus Funktionen de Case-Unter-
systeme/Komponenten/Modue. Diese sind im weiteren Verlauf durch Test- und Kontroll vor-

gaben zu sgrifizieren.
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Aufbau einer QFD-Tabelle :

Die Zellen sind auf den Kunden ausgerichtet. Enthalten sind de Kundenanforderungen, ihre
Gewichtung (Wichtigkeit aus der Sicht des Kunden) und ein Wettbewerbsvergleich aus Kun-

densicht. Als Ergebnis sind M@&ufsschwerpunkte zu ermitteln.

Die Spalten sind auf die Unternehmung ausgerichtet. Enthalten sind de Qualitasmerkmale,
ihre Ziel- und Mef3grofien, eine Bewertung der technischen Schwierigkeiten, ein Wettbe-
werbsvergleich aus Tedhnikersicht sowie die Untersuchung von Wedhselwirkungen zwischen
den Qualitétsmerkmalen. Die zentrale Beziehungsmatrix untersucht die Korrelation zwischen
Qualitatsmerkmalen und Anforderungen. Das Ergebnis bilden de kritischen Qualit&tsmerk-

male, welche die Anforderungen im besonderen unterstitzen.
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1 Einleitung

Auf der Grundage anes exemplarischen Softwarehauses ll ein neues, grofes Release @nes
CASE-Werkzeug-Todls 'Systems Enginea’ entwickelt werden. Diese Ausarbeitung versucht
eine method sche Vorgehenswei se vorzuschlagen, um aus den vorgegebenen Kundenanforde-

rungen zu den Entwicklungsvorgaben fur dieses spezielle Sefirwdukt zu gelangen.

Unser 'Softwarehaus wendet im Zuge von SCVM fir dieses Problem das Instrument 'Soft-
ware Product Quality Function Deployment' (SPRQFD) an. SPQFD ist eine auf die Software-
Entwicklung Ubertragene Variante aus der Betriebswirtschaftslehre bekannten Methode 'Qua-
lity Function Deployment' (QFD).

"QFD kann am besten as kundenwunschorientiertes Produkplanungsverfahren bezeichnet
werden".1 Als Bestandteil des Total Quality Management werden de analysierten Kundenbe-
diurfnisse sukzessve in Qualitatsanforderungen und Produltvorgaben umgewandelt. "Dabei
geht es nicht nur um gegenwaértige Kundenanforderungen, sondern auch um zukurftige Kun-
denbedirfniss".2 QFD kann sowohl fir die Neuentwicklung als auch fir die Verbessrung

bestehender Produkte eingesetzt werden.

QFD wurde in Japan von Prof. Yoji Akao3 und Masao Kogure entwickelt und dat erstmals
Anfang der 70er Jahre bei Unternehmen wie Toyota und Mitsubishi eingefuhrt. Erst Mitte der
80er Jahre Gibernahmen amerikanische (Ford) und spéter auch deutsche (VW, BMW) Unter-

nehmen diese auf Kundenorientiertheit ausgerichtete Methode.

Die heutige Bedeutung von QFD als Bestandtell des sch durchsetzenden Quialit dtsdenkens
der Unternehmen wird deutli ch, wenn man folgende Fakten vergegenwartigt: von japanischen
und amerikanischen Anwendern wird berichtet, "dal3 de Probleme an Beginn einer Produkt-
entwicklung halbiert, die Entwicklungszeit um ein Drittel gesenkt, die Anlaufkosten reduziert

und die Kundenzufriedenheit erhéht wur@e."

1Brunner / Produktplanung mit QFD / 42

2vgl. Topfer / TQM / 71

3VgI. z.B. Akao / QFD oder Akao/QFD in Japan
4Vg|. Brunner / Produktplanung mit QFD / 43

SBrunner / Produktplanung mit QFD / 46
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Als zentrales Mittel wendet QFD sogenannte Relationen-Matrizen (Beziehungsmatrizen) an.
Ilhr Aufbau undihre Auswertbarkeit ahnelt einer Qualitétstabelle. Die wohl bedeutsamste
Qualitdtstabelle bildet das 'House of Quality'. Mit ihrer Hilfe werden urter bestimmten
Aspekten vargegebene Kundenanforderungen in Produkmerkmale des zu planenden Produk-

tes transformiert.

2 Grundlegende Merkmale von QFD

QFD ist ein Instrument des Total Quality Management.6 Demnach ist esin ein auf die ganze
Unternehmung ausgerichtetes Qualit atsdenken und-bewul¥sein eingebettet. Es kann richt fr
sich betradhtet werden. Dies funktioniert aus dem Grunde schon nicht, weil bei der Durchfih-
rung abteilungstibergreifende Expertenteans’ (Mitarbeiter aus Marketing, Produktplanung,
Produkltentwicklung, Forschung und Qualit dtsscherung, aber auch den Kunden) gebil det wer-

den.

In QFD-Sitzungen werden interaktiv unter Leitung eines Moderators, der auf jeden Fall ein
QFD-Experte sein mul3, de bendtigten Informationen per Metaplantechnik zusammengetra-

gen und strukturiert, in die Matrizen eingetragen und ausgeWertet.

2.1  Grundbegriffe

Die bereits beschriebenen Kundenanforderungen lassen sich urterteilen in Basisanforderun-
gen (sie sind fur den Kunden selbstverstandiich undwerden daher oft nicht explizit formu-
liert), Leistungsanforderungen (sie sind Kar formulierte und erwartete Zielvorstellungen der
Kunden) sowie Begeisterungsanforderungen (welche vom Kunden nicht verlangt, jedoch
dankbar angenommen werden). Nach desem KANO-Modell dirfen Basis- und Leistungsan-
forderungen bei der Produktentwicklung auf keinen Fall unberiicksichtigt bleiben. Die Begei-
sterungsanforderungen kénren gewisse Mangel des Produkes aufheben undsogar die Kauf-

entscheidung des Kunden entscheidend beesah?

6vgl. Topfer / TQM / 65
7Vgl. Herzwurm / Kundenorientierte Planung von Softwareprodukten / 2
8Vgl. Herzwurm / Kundenorientierte Planung von SW-Produkten/ 4

Svgl. Leist, Meissner / Praxishandbuch TQM / 9,10
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In der Softwareentwicklung werden funktionale und nicht-funktionale Kundenanforderungen
unterschieden.10 Erstere beziehen sich auf die zu erfuillenden Aufgaben der Software (wie z.B.
Masken erstellen konren, ERM-Erstellung unterstiitzen usw.), letztere mehr allgemein auf die

Software (wie z.B. Anforderungen aus der Kategorie Benutzerfreundlichkeit).

Nicht-funktionale Kundenanforderungen dirfen auf keinen Fall vernadhlassgt werden, dasie

meist die Qualitat der Software aus Kundensicht ausmachen.

Kundenanforderungen missen de Frage kldren, warum etwas entwickelt werden soll. Sie lie-
gen in 'Kundensprache' vor und sollten deshalb prézise nachformuliert werden. Explizite
Wertvorgaben wirken einschrankend undsind deshalb zu beseitigen. Wenn man stets fur
Kundenanforderungen ein Verb und Adverb bzw. ein Substantiv und Adjektiv verwendet,
kommen wir den Kundenwtinschen néher. Zudem sollen sie positiv formuliert werden.11 Bei-

spiele sind: 'einfach zu bedienen’, 'wenig Systemabstiirze' und 'Bildschirmmasken entwe

In einem QFD-Diagramm werden zunadst die Kundenanforderungen in Qualitétsmerkmale
umgewandelt. Qualitdt kann cefiniert werden als "die Beschaffenheit einer Einheit beziiglich
ihrer Eignung, festgelegte und vaausgesetzte Erfordernisse zu erfillen”. Mit Beschaff enheit

ist die Gesamtheit der Merkmale und Merkmalswerte einer Einheit gekeint.

Topfer unterscheidet "dabei zwei Arten von Qualitét, namlich ersten Grades als 'Pflicht' und
Qualitét zweiten Grades as 'Kur". Ersterer Fal umfalét die technische Produktqualitét, "die
durch das Unternehmen selbst, gesetzliche Vorschriften und @n Markt, respektive die Kun-
den und a&n Wettbewerb, definiert wird".13 Sie bilden also de Basis- und Leistungsanforde-
rungen. Die 'Kir' beinhaltet Dinge wie zusétzliche technische Produktmerkmale, aber auch

Service und Dienstleistungen gegenuber den Kunden, also die Begeisterungsanforderun

Da wir nur das Produkt 'Systems Engineg’ entwickeln wollen, beschrénken wir uns auf die

Qualitat ersten Grades und die zusatzlichen Produktmerkmale.

10\/gl. Herzwurm, Mellis, Stelzer / QFD unterstitzt SW-Design / 306
11VgI. King / Doppelt so schnell wie die Konkurrenz / 91
12Trauboth / SW-Qualitatssicherung / 25 ff.

1376pfer / TQM /9
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Im folgenden wird der Begriff Qualitéismerkmale aiftauchen, womit die oben genannten
Merkmale a@ner Einheit gemeint sind. Einige Beispiele fur die Softwareentwicklung sind: Zu-
verldssgkeit, Verflgbarkeit, Sicherheit, Funktionserfill ung, Leistung, Benutzerfreundi chkeit,

Wartungsfreundlichkeit, Ubertragbarkét.

Man wahlt also de eforderlichen Merkmae aus und zerlegt sie mit Hilfe @nes Baumdia-
grammes in einzelne fur die egene Anwendurg relevanten Punkte. Es snd damit nicht Kom-
porenten oder Prozesse gemeint, welche die Kundenanforderungen l6sen, sondern Merkmale
dieser Losungsmaglichkeiten, de gemessen und geregelt werden konren. Fir die Kunden-
anforderung ‘Ubersichtliches ERM erstellen’ wére dann z.B. 'Normalisierung' ein mégliches

Qualitatsmerkmal.

Damit erhalten wir Qualitatsanforderungen, de ds Ausprégungen der Qualit atsmerkmale de-
finiert sind undso formuli ert werden missen, a3 sie spater am Produkt sowohl fir den Kun-

den als auch fir die Entwickler nachprifbar sihd.

2.2 Phasenmodelle zur Anwendung von QFD

Es sllen nunkurz drei unterschiedli che Vorgehensmodell e zur Anwendurg von QFD vorge-
stellt werden: Sie benutzen QFD-Diagramme nicht als 'Allhellmittel’, sondern zur geordneten
Darstellung einer Fulle von Informationen. Diese Informationen missen anders beschafft und
geordnet werden, un in de Tabellen eingetragen und duch verschiedene Analyseverfahren
ausgewertet zu werden. Prinzipiell benutzt man den Output des vorgelagerten QFD-

Diagrammes als Input des nachgelagerten QFD-Diagrammes.
Das Vier-Stufen-Modell :

Es werden vier QFD-Tabellen gebildet und sequentiell durchlaufen.

In einem ersten Schritt, der Produktplanung, werden zunachst aus den Kundenanforde-
rungen de Qualitdtsmerkmale ageleitet. Wichtig ist dabei, dald man erkennt, ob einem
Kundenbedirfnis eine aigemessene Produlteigenschaft gegentiber steht und dese aus-

reicht, um den Kunden zufriedenzustellen. In einem zweiten Schritt, der Komporenten-

14Vgl. Trauboth / SW-Qualitatssicherung / 25 ff.
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planung, werden aus diesen all gemeinen Qualit &tsmerkmalen de @nzelnen Komporenten
des Produkes herausgel0st (z.B. Modue oder wichtige Softwareprozeduren). In der an-
schlieffenden Prozef3danung werden Kontroll- und Testvorgaben fir die bestehenden
Modue earbeitet, um dann in der vierten undletzten Phase, der Produlionsplanung,
detailli ertere Vorgaben fir die Entwicklung zu bestimmen (z.B. Prozedurfragmente

usw.)16 Abb.2-1 veranschaulicht dieses Phasenvorgehen graphisch.

Produktplanung Komponentenplanung ProzeRplanung Produktionsplanung

Qualitatsmerkmale 3 N3 S NS

Kunden- Qualitéts-

merkmale merkmale merkmale

Abb. 2-1 : Vier-Stufen ModéelW

Der integrierte QFD-Ansatz von Bicknell

Dieser Ansatz unterteilt die Produktentwicklung in neun Phasen und leaditet nicht nur
produkbezogene Informationen, sondern auch service- und denstleistungsbezogene (die
'Kur' nach Topfer) sowie wichtige Informationen fur die innerbetriebliche Beabeitung.
Da dieser Ansatz viele Nebenbedingungen beaditet und sich insbesondere auf die Neu-

entwicklung von Produkten bezieht, soll er nicht naheutttwerdent8

Der Matrix-Matrix-Ansatz

Das Grundmodell bildet eine Matrix A von Matrizen &; Der Informationstyp der Zeile i
wird mit dem Informationstyp der Spalte j in Beziehung gesetzt. Es gibt eine Reihe von
sehr algemein vorgegebenen Informationstypen. Ohmori stellt eine fir die Softwareent-
wicklung angepaldte Matrix-vorn-Matrizen mit neun Informationstypen zur Diskusson,

15\/gl. Trauboth / SW-Qualitatssicherung / 38

16\/gI. z. B. Herzwurm / Kundenorientierte Planung von SW-Produkten / 2

oder Brunner / Produktplanung mit QFD / 46
17Vgl. Brunner / Produktplanung mit QFD / 46

18\/gI. Bicknell / The Road Map to Repeatable Success / 37 ff.
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wie siein Abb. 22 dargestellt ist.19 Die schraffierten &; zeigen Matrizen, welche wir in

unserem Modell direkt oder indirekt verwenden werden.

B |B

5|5 B |5 |S5 |5 (5|5 (D

| (5 | (| B (A5 (T

I+ |E (T |t |E |F |F |5 |F
[ Business System Quality Requirem@®SE-Anforderungen
BSaE Business System Quality Element CASE-Qualitatsmerkmale
BsT Business System Tasks CASE-Aufgaben
oy Software Quality Requirements ~ SW-Anforderungen
= = Software Quality Elements SW-Qualitdtsmerkmale
BF Software Basic Functions CASE-Grundfunktionen
SAF Software Additional Functions SW-Zusatzfunktionen
] Software Subsystems CASE-Untersysteme
G Data Files CASE-Datendateien

Abb. 2-2: Matrix der Matrizen nach Ohméfti

Daraus entwickelt man ein eigenes Modell, in dem man digenigen Matrizen herausaucht,
welche fir die agene Anwendurg relevant sind. Zusétzlich missen de Informationstypen den
eigenen Bedurfnissen angepaldt (wie es rechts der Matrix angedeutet ist) und jeweil s weiter
unterteilt werden. Das ergibt ein weites Anwendurgsspektrum mit folgenden Entscheidungs-
problemen: Auswahl der relevanten Matrizen und Festlegung einer Reihenfolge zum Durch-

laufen der ausgewahlten Matrizen.

Wir werden diesen Ansatz, von alen der komplexeste wegen der grofien Anzahl von Matri-

zen, fur unser Problem verwenden.

Anhang A-1 stellt die prozedurale Vorgehensweise fur die Entwicklung von 'Systems Engi-
nea' graphisch dar. Mit Hilfe des House of Quality entwickeln wir zundcdhst einen Ausgangs-
plan (QFD-1), wie wir den Kundenwiinschen, besierend auf dem aktuellen Leistungsniveau
verglichen mit dem der Konkurenten, gerecht werden konren.21 Die Kundenanforderungen
sind dbbei aufgespalten in funktionale Kundenanforderungen, rennen wir sie 'Case-

Anforderungen', sowie nicht-funktionale Anforderungen, nrennen wir sie 'SW-

19gl. ohmori/ QFD / 215
20vgl. Ohmori / QFD / 215

21Vgl. King / Doppelt so schnell wie die Kokurrenz / 87
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Anforderungen’.  Entsprechend hlden wir 'Case-Qualitdtsmerkmae und 'SW-
Qualitatsmerkmale'. Alternativ konren auch zusétzlich Hardware-Anforderungen und Hard-
ware-Qualit&tsmerkmale éngefiihrt werden,22 die wir aus Vereinfachungsgriinden jedoch
nicht berlicksichtigen. In einem weiteren Schritt leiten wir zunacdst in einer zweiten Tabelle
aus den Case-Anforderungen die Case-Grundrunktionen ab (QFD-2), welche die agentlichen
Aufgaben des Produktes erfiillen sollen. Uber QFD-3 werden die SW-Zusatzfunktionen aus
den SW-Anforderungen erarbeitet. Sie sollen de Case-Grundiunktionen urterstiitzen und
beziehen sich mehr auf globale Aufgaben undAnforderungen. Das Trennen der Funktionen in
zwei Tabellen soll dazu beitragen, de Ubersicht zu behalten sowie potentiell unwichtige
Funktionen erst gar nicht abzuleiten. Denn Case-Grundfunktionen kénren sich nicht aus SW-

Anforderungen ergeben.

Zur Klarung, inwieweit die gegebenen Qualitatsmerkmale ds Kontroll gréféen fur die Funktio-
nen geagnet sind kew. die Qualitétsmerkmale durch de Funktionen erflllt werden konren,
werden alle Funktionen und Qualitésmerkmale in einer neuen Tabelle gegentibergestellt
(QFD-4).

Der vorerst letzte Schritt bildet die Tabelle QFD-5. Aus den Funktionen sollen de Case-

Untersysteme erarbeitet werden.

2.3 Der formale Aufbau einer QFD-Tabelle

Der Aufbau einer solchen QFD-Tabell e soll an Hand des House of Quality kurz erlautert wer-
den: Die horizontale Ausrichtung ist auf den Kunden bew. Markt ausgerichtet, die vertikale
auf das Unternehmen. Im Mittelpunkt steht die Beziehungsmatrix, welche die Ubersetzung
der Kundenanforderungen in de Sprade der Systementwickler Gbernimmt. Die Abb.23 zeigt

die Grundstruktur des House of Quality.

22/gl. Streckfu / QFD / 126
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Konflikte
Wie gegen Wie

Wie
Qualitatsmerkmale

I Optimierungsrichtung I

Wettbewerbs-
vergleich
durch Kunden

Was Beziehungsmatrix

Kunden- Was gegen Wie

anforderungen

I Techn. Schwierigkeit I

MaReinheiten und
Soll-Werte (Wieviel)

Technischer
Wettbewerbsvergleich

| kritische Merkmale |

Abb. 2-3 : Die Grundstruktur des House of Quahty

Die Kundenanforderungen werden duch de Kunden selbst nach ihrer Bedeutsamkeit ge-
wichtet. Beim Wettbewerbsvergleich bewertet der Kunde die Erflllung der Anforderungen

unseres Produktes und das der Konkurrenten selbst.

Hieraus werden Verkaufsschwerpunke esichtlich, aber auch Schwadstellen urseres Pro-
duktes erkennbar. Die Qualitatsmerkmale werden urterhalb der Beziehungsmatrix spezifiziert
(Mal3einheiten, Zielvorgaben, Bewertung der tedhnischen Schwierigkeiten) und ein techni-
scher Wettbewerbsvergleich (aus der Sicht der Techniker) wirénamgnen.

Im Dadh des Hauses werden Beziehungen zwischen den Qualitétsmerkmalen abgeklart und
Konflikte aufgedeckt.

Uber Berechnurgsmethoden konren kriti sche Qualit stismerkmale herausgeabeitet und analy-
siert werden. Die Nichterfullung dieser kriti schen Qualit &tsmerkmale wirde zu einer Gering-

schatzung des Produktes fuhren.

23’Vg|. Leist, Meissner / Praxishandbuch TQM / 10
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3 Entwicklungsprozel3 der Case-Software

3.1 Sammeln, Ordnen und Gewichten der Kundenanforderungen

Unser QFD-Expertenteam arbeitet in dieser ersten QFD-Sitzung sehr kundennah, denn gerade
in deser Phase konren Verstandnsschwierigkeiten bezlglich der Kundenanforderugnen ohre
groflen Aufwand beseitigt werden. Deshalb sollten nach Mogli chkeit Reprasentanten der spéa-
teren Case-Benutzer an der Sitzung teil nehmen. Ist dies nicht moglich, tkernehmen kunden-

nah arbeitende Mitarbeiter (Aul3endienstler, Marketing) diese Rolle.

Ausgangspunkt bil den de Kundenanforderungen, de meist noch sehr unstrukturiert vorliegen
und daher mit Hilfe @nes Affinity-Diagrammes (Verwandtschaftsdiagramm) zu Gruppen mit

gleichen Merkmalen zusammengefalit werden mussen.
Redundant genannte Anforderungen sind so erkennbar.

Abb.3-1 zeigt ein solches Affinity-Diagramm exemplarisch fur 'Systems Engineer' :

Kundenanforderungen

/ CASE-Anforderungen \ ~ SW-Anforderunaen ~
ERM erstellen einfaches Bediene
DFD erstellen schnell Erlernbar

en

QS-MaRnahmen

Cversténdliche SW-Dokumentation)
\ / Ubungsbeispiele

Abb. 3-1 Affinity-Diagramm zur ersten Strukturierung von Kundenanforderungen

In einem zweiten Schritt setzt man ein Baumdiagramm ein. Dabel werden sehr all gemein aus-
gedriickte Anforderungen in einzelne Aspekte zerlegt. So kann z.B. der Kundenwunsch 'Fadh-
konzepte astellen’ weiter unterteilt werden in 'ERM erstellen’ und 'DFD erstellen’. Nicht auf-
gefuhrte Anforderungen an de Software kénren so aufgedeckt und rachformuliert werden. Zu

speziell formulierte Anforderungen werden aggregiert.

Es entsteht ein Baum, der nicht mehr as drei bis vier Ebenen beinhalten sollte. Fur das Ein-
tragen der Kundenwinsche in de este QFD-Tabelle ist es ratsam, die Wurzel des Baumes
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'Kundenanforderungen' zu rennen und dese zunadst in 'Case-Anforderungen’ und 'SW-

Anforderungen' zu unterteilen.

Abb.3-2 zeigt ein Baumdiagramm exemplarisch fur 'Systems Engineer" :

ERMerstellen |-~

methodenbasierte
Anforderungen

DFDerstellen | ©

CASE-
Anforderungen

- - —I ualitatssichernde
projektbegleitende q
Anforderungen Anforderungen
Anforderungen an .
die Dokumentation
Anpassbarkeit
i
Anforderungen _| Benutzerfreundlichkeit einfaches Bediene
SW-Ergonomie
Anforderungen schnelles erlernen
SW- _| SW-Dokumentationn verstandliche SW-
‘Anforderungen Dokumentation

Standart-Funktions- Hilfetexte | Ubungsbeispiele
Anforderungen kopieren/loschen |
Netzwerkfahigkeit |‘ N
Anforderungen kompatibel zur 4

vorhandenen Hardwarg ~

Abb. 3-2 Baumdiagramm zur hierarchischen Darstellung von Kundenanfagdaru

Jetzt konnen alle Anforderungen in das House of Quality zeilenweise eingetragen.we

In einem nadhsten Schritt sind de Anforderungen aus Kundensicht nacdh ihrer Wichtigkeit zu
bewerten. Dabei hat sich de Tedhnik des paaweisen Vergleiches bewahrt, wobei jeweil s zwei
Anforderungen miteinander verglichen werden undso eine Gesamtrangfolge emittelt wird.
Sodann ist jede Anforderung auf einer Skalavon 1 bs 5 einzuordnen. So représentiert eine 5
ein 'sehr wichtig' undeine 1 ein 'eher unwichtig'. Diese Einschdtzung sollte nach Mdgli chkeit
von cen Kunden selbst vorgenommen werden. Eine Bewertung durch die Systementwickler
und Programmierer muf3 ausgeschlossen sein, damit eine Verfalschung der Kundenanspriiche

nicht einsetzg4

Uber ale Kundenanforderungen muR3 de derzeitige Befindlichkeit unserer Kunden einge-
schétzt werden. Nicht nur das eigene Produl, sondern auch Produkte der maximal drel
schérfsten Konkurenten werden dabei betradhtet. Der Kunde bewertet aus ssiner Sicht den
Grad der Erflllung einer jeden Kundenanforderung und weist ihr eine Zahl zwischen 1
(entspricht 'keine Erfullung der Kundenanforderung’) und 5(entspricht der 'voll sténdigen Er-

flllung der Kundenanforderung’) zu. Zum besseren Wettbewerbsvergleich kdnren dann de

24Vgl. Leist, Meissner / Praxishandbuch TQM / 12
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erarbeiteten Daten in ein Diagramm eingetragen werden. Zur Anayse des Wettbewerbsver-
gleichs &M%t sich sagen, daf? ale Kundenanforderungen, de unser Produk besser erfiillt als die
Konkurenz, Kandidaten fur Verkaufsschwerpunkite bil den, woraus maximal drei auszuwah-
len sind. Schledht abschneidende Kundenanforderungen (Basis- und Leistungsanforderungen)
bil den kriti sche Punkte, deren Beaditung und Beseitigung bei der Software-Erstell ung erwagt
werden missen. Denn gerade unzureichend erfiillte Leistungsanforderungen fuhren zur Nega-
tivbefindli chkeit des Kunden. Anhang A-2 zeigt exemplarisch das House-of-Quality, wie es

nach dieser ersten QFD-Sitzung aussehen konnte.

3.2 Entwickeln der Qualitatsmerkmale fir das Case-Produkt

In dieser zweiten Phase unserer Sitzung sollen nun de Qualitatsmerkmale der Case-Software
hergeleitet werden. Der Moderator hittet alle Tellnehmer, insbesondere die Softwareentwick-
ler, zu jeder Kundenanforderung maximal funf Qualitétsmerkmale zu benennen. Anhalts-
punke bilden folgende Fragen: 'Wie afillen wir die Anforderungen? und 'Was missen wir
prifen, um beurtellen zu konren, ob de Kundenanforderungen erflllt werden? Wie schon
gesagt, leiten sie sich aus den olen genannten Gruppen ab und sollen keine Losungswege,
sondern nu bewertbare Losungscharakteristika in Technikerspradhe darstellen. Mit Hilfe des
Affinity-Diagrammes und Baumdiagrammes snd sie zu ardnen und herarchisch darzustell en.

Redundante und fehlende Quabtderkmale kdnnen wieder entdeckt bzw. erganzt werden.

Die Qualitatsmerkmale konren in de Tabelle engetragen undihre Korrelation zu den Kun-
denanforderungen diskutiert werden. Die Beziehungsmatrix ist jetzt also auszuflllen. Dies

geschieht interaktiv und einige Punkte werden sicherlich heil3e Diskussionen auslésen.

Folgende Fragestellung wére denkbar : "Wie stark unterstiitzt die Erreichung des Qualitédts-
merkmals x die Erflllung der Kundenanforderung y? und de Bewertung erfolgt mit der Klas-

sifizierung: stark (9), mittel (3), schwach (1), neutral (0).
Danach kann eine erste Konsistenzanalyse vorgenommen werden:

Aus Kundenanforderungen, denen keine Qualitdtsmerkmale gegentiber stehen (leae Zeile),
|at sich folgern, daid Qualitétsmerkmale tbersehen wurden. Qualitdtsmerkmale, denen keine
Kundenanforderungen gegentiber stehen (leae Spalte), konren so as unwichtig erachtet und

aus der weiteren Betrachtung gestrichen werden.
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Als nachster Schritt sollen den Qualitdtsmerkmalen physische oder sozialwissenschaftlich
mel3bare Grofen zugrunde gelegt werden. Dies erfolgt aus zwei Grinden : Erstens, um exakte
Ziele fur die zukurftige Entwicklung festzulegen undzweitens, um eine Grundage fur die
Bewertung der Erfiillung der Kundenanforderungen zu erhalten.2> Gerade im Softwarebereich
ist es chwierig, mel3bare Bewertungsgrundagen fur die Qualitéatsmerkmale zu bestimmen,
denn wie mif3t man z.B. die Benutzerfreundichkeit eines Case-Todls : Durch de Zeit zum
erlernen der Software, oder durch eine irgendwie definierte Gradzahl zur Bewertung der Bild-

schirmmasken, Dialoge, Menfiiung usw. ?

Wie definiert man dese Gradzahl 726 Diese Daten miissen software- und uriernehmensgezi-

fisch festgelegt werden. Dartber ist in der QFD-Sitzung zu diskutieren.

Um auf einen Blick erkennen zu kdnren, in welche Richtung vom derzeitigen Stand der Soft-
ware zum gesetzten Ziel das Qualitatsmerkmal optimiert werden mul3, ist die Eintragung der
Optimierungsrichtung sinnvdl. Ein Pfeil nadh olen représentiert eine Maximierung (der der-
zeitige Wert mu3 also erhdht werden). Ein Pfeil nach urten bedeutet das Gegentell, eine Mi-
nimierung (der derzeitige Stand muf3 \erringert werden). Ein 'z verdeutlicht, dal3 der Vorga-
bewert des Qualitatsmerkmals eine Zielvorgabe ist, die e zu erreichen gilt, z.B. eine gesetz-

liche Vorschrift.

Jetzt folgt die technische Beurteilung der Qualitétsmerkmale, die durch die Softwareentwick-
ler vorgenommen wird. Es ist der Grad der Schwierigkeit zu schétzen, wie die vorgegebenen
Zielgrofen erreicht werden konren. So stellen sich die Fragen : 'Sind de Vorgabewerte rein
technisch mit dem vorhandenen Unternehmenspatential redisierbar - gibt es organisatorische,
gesetzliche, moralische, soziae, zeitli che oder 6konamische Probleme, welche die rein tedh-
nisch mogli che Erfill ung eines Qualit &tsmerkmals einschranken? So konrie z.B. die Redisie-
rung des Qualitatsmerkmals 'tégliche Anzahl Bedienungsfehler < 3' rein technisch mdglich
sein, aber aus zeitlichen Grinden nu schwer redisierbar erscheinen. Jedem Qualitéts-
merkmal ist hierfir wiederum eine Zahl zwischen 1 (leicht redisierbar) und 5(sehr schwer

realisierbar) zuzuordnen.

25\/gl. Leist, Meissner / Praxishandbuch TQM / 17

26ygl. Trauboth/ SW-Qualitatssicherung /34
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Der technische Wettbewerbsvergleich dhnelt dem Wettbewerbsvergleich aus Kundensicht.
Nunmehr bewerten de Systementwickler jedes Qualit&tsmerkmal auf der Skala (von 1 bs 5),
wie e um die derzeitige Situation des eigenen Produktes und den Produlten der drei schérf-

sten Konkurrenten tatsachlich bestellt ist. Eine graphische Darstellung ist zu empfehlen.

In einem vorletzten Schritt muld de Beanflusaung der Qualitétsmerkmale untereinander ana-
lysiert werden. Dies geschieht im Dadh des House of Quality. Die Frage : 'Wie beanfluf} eine
hohere Erfullung von Qualitdtsmerkmal x den Zielerreichungsgrad von Qualitésmerkmal y?
soll helfen, de richtigen Eintragungen zu finden. So urterstutzt z.B. die Erfullung des Quali-
tatsmerkmal s 'einfaches Bedienen' die Erreichung des Qualit atsmerkmals ‘schnell es Erlernen'.
Diese Wedhselwirkungen werden Ulker die Symbale '++, '+, -, '--', ' ' (neutral), "?' (unbe-

kannt) im Dach verdeutlicht.

Im letzten Schritt sollen kritische Qualitatsmerkmale emittelt werden. Sie sind in den weite-
ren Phasen besonders zu beaditen, well sie von groler Bedeutung fur die Bewertung der Er-
fullung von Kundenanforderungen sind. Dies geschieht Gber die Beredhnurg von absoluten

und relativen Bedeutungswerten tber alle Qualitatsmerkmale.

Dazu sei p(i) der Gewichtungswert der Kundenanforderung i und Ii,j) die Beziehungsdérke
des Qualitstsmerkmals j zur Kundenanforderung i, dannergibt % (p(i) * b(i,j) ) die Abso-
lute Bedeutung des Qualit étismerkmals j in Bezug auf all e Kundenanforderungen. Diese Werte
koénren in relative bzw. prozentuale Werte umgewandelt werden, indem fir jedes Qualitéts-
merkmal zugehdriger Absolutwert durch de Summe dler Absolutwerte geteillt und mit 100

multipliziert wird.

Den Abschluf’ bldet die Analyse des House of Quality. Die kritischen Qualitésmerkmale
mussen ausgewahlt werden, also jene mit hoher relativer Bedeutung. Fur Qualitétsmerkmale
mit hohem Schwierigkeitsgrad ist ihre Redisierbarkeit zu urtersuchen. Die Verkaufsschwer-
punke sind zu bestimmen und kareli erende Qualitdtsmerkmale untereinander (positiv, nega

tiv) sind gegenseitig abzuwagen.

3.3 Entwickeln der Case-Grundfunktionen und SW-Zusatzfunktionen

Die CASE- und Softwarefunktionen sollen abgeleitet werden, insbesondere die dem Kunden
unbekannten. Der Ubersicht halber werden dazu zwei neue Matrizen erstellt und rachei nander

behandelt. Die aste Matrix leitet aus den Case-Kundenanforderungen (Zeilen) die Case-
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Grundunktionen (Spalten) ab, de zweite Matrix aus den SW-Anforderungen de SW-
Zusatzfunktionen. Der Aufbau der Matrizen und de Vorgehensweise gleicht dem des House-

of-Quality der ersten Phase.

Von d ersten Phase konren de Daten des Wettbewerbsvergleichs aus Kundensicht Gber-

nommen werden.

Zunadhst werden Merkmale der Case-Grundfunktionen hergeleitet. Sie sollen de agentlichen
Zwedkaufgaben der Case-Software aflllen. Z.B. die Unterstitzung von Fachkorzepten, Spe-
zifikation vonBenutzerschnittstellen (Masken, Dialoge, Listen), Redisierung und Test, pro-
jektbegleitende Funktionen (Projektmanagement, Qualitatsscherung, administrative Aufga

ben), welche vom Kunden gefordert werden.

Zu jeder Case-Anforderung mufd mindestens eine Grundrunktion vahanden sein. Das Finden
der Funktionsmerkmale efolgt interaktiv Uber die Mitglieder des QFD-Teans. Es durfen nur
Funktionsmerkmale gewahlt werden, welche die Case-Anforderungen auch wirklich erfillen.
Sie werden gesammelt, geordnet, strukturiert undin de Tabelle engetragen, wie gehabt. Die
Bewertung des Schwierigkeitsgrades erfolgt vorrangig tber die Zeit- und K ostenkomporente.
Die Quantifizierung ist nur schwer moglich (Hilfsweise per 'Function Points' oder ‘Lines of
Code").

Kritische Grundunktionen hilden digjenigen, welche die Case-Anforderungen im besonderen

unterstutzen. Wechselwirkungen unter den Grundfunktionen wird es nur selten geben.
Die zweite QFD-Tabelle entwickelt SW-Zusatzfunktionen.

Wie definiert, sollen sie die Case-Grundrunktionen urterstitzen und sind aus den SW-
Anforderungen abzuleiten. Die Zusatzfunktionen sind zunachst unabhangig von den Grund-
funktionen zu entwickeln. Sie konkretisieren SW-Anforderungen, welche sich auf die Benut-
zerfreundichkeit, die Wartungsfreundichkeit, der Sicherheit (gegentber unbefugten Daten-
zugriffen), usw. beziehen. Aber auch eine aste Festlegung von Software-Standard-Funktionen
kann vagenommen werden. So hildet z.B. das Kopieren von Graphiken und Textbausteinen

Uber eine Zwischenablage eine solche Zusatzfunktion.

Kritische, aso wichtige, SW-Zusatzfunktionen hilden digenigen, welche die dlgemeinen
SW-Anforderungen im besonderen urterstiitzen. Sicherlich gibt es aber noch unlerticksich-

tigte Zusatzfunktionen, de est durch eine néhere Betrachtung der Case-Quialitdtsmerkmale
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als snnvdl erachtet werden konren. Diese, falls nicht explizit gefordert, kbnren Gbker den
nachsten Schritt (der Untersuchung der Beziehung zwischen Funktionen und Qualit &smerk-

malen) aufgedeckt werden.

3.4 Beziehung der Funktionen zu den Qualitditsmerkmalen

Esist wichtig zu prifen, ob de gewahlten Funktionen tatsidhlich de Kundenanforderungen
erflllen. Ziel der Vorgehensweise muf3es sin, zusédtzlich néige und dem Kunden unkekannte
Funktionen zu finden bzw. unndige Funktionen aus der Planurg zu verbannen. Zudem soll
mit dieser Matrix den Systementwicklern das Qualitatsdenken nach einmal verdeutli cht wer-

den. Dies geschieht mit Hilfe der Qualitatsmerkmale.

In einer neuen QFD-Matrix werden de Funktionen in den Zeillen und de Qualit dtsmerkmale
in den Spalten eingetragen. Der Wettbewerbsvergleich aus Kundensicht kann Probleme be-
reiten, da vorhandene Funktionen dem Kunden unkekannt bleiben under sie bei den Konkur-
renten auch nicht einschétzen kann. Die Gewichtung der Funktionen sollte daher auch im
Einvernehmen mit dem Kunden von dn Systementwicklern vargenommen werden. Der
Schwierigkeitsgrad, der technische Wettbewerbsvergleich, de Wedselbeziehungen und die
Quantifizierung der Qualitatsmerkmale kdnren beibehalten werden. Wichtig ist die egentli-
che Beziehungsmatrix, da es um die Korrelation zwischen Qualit &smerkmalen und Funktio-
nen geht. Die Frage : 'Inwieweit unterstiitzt die Funktion x die bessere Erfullung des Quali-
tatsmerkmales y? soll dies ermdglichen, de Bewertungsdufen (stark (9), mittel (3), schwad
(1), reutral (0)) dienen zur Ermittlung der Bedeutungswerte. Unterstiitzt keine Funktion ein
Qualitatsmerkmal (leee Zeile), so ist die Funktion urwichtig oder ein Qualit &tsmerkmal wur-
de vergesen. Wird kein Qualitatsmerkmal von einer Funktion urterstiitzt, so fehlt eine Funk-
tion ockr das Qualitétsmerkmal ist unwichtig. Durch de Beredhnurg der absoluten undrelati-
ven Bedeutung der Qualit&tsmerkmale in Bezug auf die vorgeschlagenen Funktionen, sind de
kritischen Qualitdtsmerkmale herauszufiltern. Diese sind fur die Qualitdtskontrolle der zu
implementierenden Funktionen besonders gedgnet. Anders herum kann Ulker die Bildung von

CrossPrioritéten festgestellt werden, welche Funktionen wichtige Punkte des Case-Software-
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Designs darstellen (Design-Point Analyse).2” Fir ein Element der Beziehungsmatrix ge-

schieht dies so:

Sei dazu p(i) der Gewichtungsgrad der Funktion i , q(j) der Gewichtungsgrad des Qualitéts-

merkmals j und b(i,j) die Beziehungsstarke von Qualitatsmerkmal j zuiBankt
Dann qilt : Cross-Prioritat(i,j) = p(i) * q(j) * b(i,)).

Alle CrossPrioritdten mit relativ hohen Eintragungen hilden Design-Punkte. Die Bedeutung
der CrossPrioritéten liegt darin, dal3 Funktionen mit hohen Gewichtungsgrad und unledeu-
tenden Qualit &tsmerkmalen anscheinend fur die Qualitét der Software nicht so relevant sind,
wie sie aif dem ersten Blick erscheinen mdgen. Umgekehrt jedoch kénren als unwichtig auf-
gefaldte Funktionen nun deh eine besondere Bedeutung fir die Software @langen. Insbeson-
dere werden zumeist Funktionen zu Design-Punkten, welche a@ne sehr hohe Korrelation zu
einen Qualitatsmerkmal aufweisen. Gerade hierdurch werden de Systementwickler zum 'de-

signing in quality' ermutigt8

3.5 Entwickeln von Case-Untersystemen / Modulen

Der erste aschlieffende Schritt der Case-Software Entwicklung liegt in der Bildung von Case-
Untersystemen undModuen. Die Vorbereitungen dafir wurden schon geleistet. Insbesondere
bei der Strukturierung der CASE- und SW-Funktionen lag das Ordnen nach Untersystemen
nahe. Dies wird jetzt jedoch systematisch mit Hilfe ener erneuten QFD-Matrix vorgenom-
men. Die Zellen werden mit den Funktionen belegt. In den Spalten werden de hergeleiteten
Modue und Funktionsgruppen namentlich bestimmt. Die Eintragungen der Beziehungsmatrix
geben an, in welches Modu eine Funktion zu integrieren ist. Das Herleiten undAusfillen der
Matrix erfolgt wie gehabt und soll nicht noch einmal erlautert werden. Wichtig ist, dald Uler
die Strukturierung der Modue mit dem Baumdiagramm der Aufbau des gesamten Case-
Produltes ersichtlich ist und Modurickkopdungen dadurch ausgeschlossen werden

(Kreisvernetzung von Modulen).

Die Abbildung 3-3 zeigt mit Hilfe @énes Baum-Diagrammes einige typische Komponrenten

einer Case-Software.

27\/gl. Ohmori / QFD / 226
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Abb. 3-3 Komponenten eines Case-T8dIs

3.6  Kurzer Ausblick auf die weitere Verfahrensweise

Nacdhdem das Design von'Systems Enginea’ nungrob festgelegt worden ist, ist der Software-
Entwicklungsprozed vazubereiten. Die festgelegten Untersysteme und Modue der letzten
Phase werden as neue Anforderungen in die Zellen einer neuen Matrix zusammengestellt.
Der Entwicklungsprozel3 ist nun so zu definieren, dal3 de geforderten Merkmale in der Sy-
stementwicklung reprodwzierbar hergestellt werden konren. Zusétzlich kénren nun auch
weitere Randbedingungen als Anforderungen in de Zeilen eingetragen werden.30 Als Rand-

bedingungen kénnen genannt werden:

die Einbettung in ein bestimmtes Betriebsg/stem, die Robustheit gegen Stéreinflisse oder

Fehlertoleranzen, aber auch der Zeitraum, in dem die Module zu entwicke® sind.

Ziel ist es, Kontroll- und Testvorgaben fur die bestehenden Modue zu erarbeiten. Als Bei-
spiele dafur sind zu nennen: Die Tiefe der Mentibaume der einzelnen Modue, Anzahl von

Dialogfeldern, zulassiger Anteil von Mausoperationen und so weiter.

Mit Hilfe dieser Daten ist es moglich, konkete Verarbeitungsprozeduren zu benennen undso
konkrete Designvorgaben zu erarbeiten. Uber die Tiefe énes Meniibaumes 143 es sch z.B.

abschétzen, welche Menlpunke vonnden sind, un die geforderten Funktionen implementie-

28y/g1. Ohmori / QFD / 226
29\/gI. Herzwurm, Mellis, Stelzer / QFD unterstitzt SW-Design / 307
30\/gl. Leist, Meissner / Praxishandbuch TQM / 24

31VgI. Trauboth / Qualitatssicherung / 33
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ren zu konren. Die Anzahl von Diaogfeldern eines Editorfensters kann den Aufbau der Mas-

ke entscheidend beeinflussen.
Diese Daten sind in einem letzten QFD-Diagramm einzutragen und auszuwerten.

Gerade in diesen letzten beiden Phasen des QFD-Entwicklungsprozesss kbnren viele Alter-
nativen von Designvorgaben erarbeitet werden. Und deses ll auch geschehen. Die Uber-
sichtlichkeit der QFD-Tabell e 1813t es zu, de vorgeschlagenen Alternativen strukturiert gegen-
Uberzustellen, sie zu bewerten und abschlief3end de fir die agenen Bedurfnisse (bzw. Be-

durfnisse der Kunden) relevanten Vorschlage auszuwéhlen.

4 Bewertung des QFD-Konzeptes fir die Case-Software-Entwicklung

Die Benutzung der QFD-Methode bei der Softwareastellung hat generell viele Vorteile. Das
Positi ve liegt insbesondere in der Kundenbezogenheit von der Planung bis zur Produktion und
Vermarktung des Produkes. Uber den sich immer wiederholenden Vergleich zwischen Kun-
denanspriichen und technischen Losungen werden de Ziekonflikte zwischen den Case-
Benutzern und en Softwareentwicklern aufgededkt, diskutiert und keseitigt. Zudem werden
die Entwickler angehalten, genau das herzustellen, was die Kunden auch wirklich verlangen
und ncht, was die Entwickler personlich as 'zukurftsweisend bewerten. Insbesondere ist
auch pasitiv zu werten, "dald de an Entwicklungsprozef3 keteili gten Abtellungen de Win-
sche und Anforderungen tatsiacdlich verstenen undzur Basisihrer Entscheidungen machen”.32
Abgesehen von der Ubersichtlichkeit der Planungsergebnisse konren de Projekte schneller

realisiert werden.

Der QFD-Ansatz ist im Vergleich zu den traditionellen Phasenmodellen der Softwareent-
wicklung konsistenter auf die Erstellung von Qualitét, wie sie der Kunde verlangt, ausgerich-

tet33

Far die Anwendurg von QFD missen jedoch nach einige Voraussetzungen geschaffen und
beadttet werden. So ist es von erheblicher Bedeutung, dal3 interdisziplinare Teams die QFD-
Sitzungen duchfihren. Dabel ist der Informationsaustausch zwischen den Teanmitgliedern

und Abtellungen wesentlicher Bestandteil. Doch aleine mit der Einfihrung von QFD-

32yg|. Zoschke / QFD / 22
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Sitzungen ist es nicht getan. Die gesamte Unternehmung mul kereit sein, kundenorientiert zu
denken und entspredhend zu handeln. Dies ist ein Problem von QFD im besonderen, von
TQM im algemeinen. Als weiterer Nadhteil ist zu nennen, da fir die este QFD-Sitzung,
also de Erarbeitung von Qualitdsmerkmalen, bis zu drei Tage veranschlagt werden mis-
sen34 In deser Zeit konren de Teammitglieder ihren Abteilungen nicht zur Verfligung ste-

hen.

33Vgl. Zultner / QFD for Software / 302-303
34VgI. Brunner / Produktplanung mit QFD / 43
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Anhang A-1 : Prozeduraler QFD-Ablauf fir die Entwicklung von 'Systems-
Engineer'

Qualitatsmerkmale|
CASE sw

QFD-1

CASE-
Anforderungen

SW-
Anforderungen

==> kritische Qualitdtsmerkmale

7N

QFD-2 QFD.-3
CASE-Grundfunktiongn SW-Zusatzfunktionef
CASE- SW-
Anforderungen Anforderungen
==> kritische CASE-Grundfunktionen ==> kritische SW-Zusatzfunktionen
QFD-4 Qualitatsmerkmale|

CASE sw

CASE-
Grundfunktionen

SW-
Zusatzfunktionen

==> kritische Qualitdtsmerkmale

QFD-5

CASE-Untersystenge

CASE-
Grundfunktionen

SW-
Zusatzfunktionen

==> kritische CASE-Untersysteme/ Komponenten / Module
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Anhang A-2
Engineer’

QFD-Qualitatsplanung

4

far die Entwicklung von 'Systems-

Konflikte :

Wie beeinflut eine héhere Erfiillung von
Qualitatsmerkmal x den Zielerreichungsgrad

++ : stark positiv

--: stark negativ

von Qualitatsmerkmal y ?

+ : positiv
- ! negativ
?/'" :unbekannt / neutral

Beziehungsstéarken : | » . Wetthewerbsvergleich
Wie stark unterstiitzt die Erreichung de: PASE-Qualititsmerkmale) SW-Qualititsmerkmale durch Kunden
Qualitatsmerkmals x die Erfiillung WIE graphisch
der Kundenanforderung y ? ) w | = 2 - -
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0 Bedeutungsgrad :
p(i) : Gewichtung der Kundenanforderung i
absolut [ 4545 (4515 241 27| 9 | 87 b(i,j) : Beziehungsstarke zwischen i und j
Bedeutungsgrad Absolute Bedeutung des Qualitatsmerkmals j =
relativ 15(15(15|5 819 (3|29 ' pl)*bij)
i=1
kritische Qualitatsmerkmale >< >< X ><
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1 Einleitung

Marktveranderungen und stark fallende Preise in der Softwareindustrie werden zumindest
langfristig zu einer Selektion urter den Anbietern fuhren. Insbesondere der immer stérker
werdende Wettbewerb madt eine bessere Umsetzung der Anspriiche unserer Kunden na-
wendig.l Die Produkmerkmale von Systems Enginea missn den Anforderungen urserer
Kunden angepal’t werden, um langfristig wettbewerbsfahig bleiben zu kénren. In desem Zu-
sammenhang mul3 eine Entwicklung der Unternehmenskultur zu Software Customer Vaue
Management (SCV M) stattfinden, also das gesamte Unternehmen umstrukturiert werden. Nur
so konren wir den Erwartungen urserer Kunden besser gerecht werden. Die Quality Function
Deployment (QFD) Methodk ist ein wichtiges Instrument dieses Unternehmensverstandnsses.
Sie e@magli cht einen strukturierten undergebnisorientierten Dialog mit unseren Kunden.2 Mit
ihrer Hilfe konren wir die Kommunikation zwischen den Teil prozessen, das Entwickeln und
die Auswahl von Prozessen und de Uberpriifung ihrer Voll standigkeit verbessern. Dabei kann
das gesamte Unternehmen (ExperTeam) oder einzelne Produkte (z. B. System Engine&) im

Mittelpunkt der Betrachtung stehen.

In deser Arbeit wird versucht, das Strukturieren von Prozef3anforderungen undeine bessere
Kommunikation zwischen Prozel3schnittstellen darzustellen. Im ersten Tell wird de QFD-
Methode mit ihren Vor- und Nadteillen und ar Softwareprozeld erlautert. Der zweite Tell
beschéftigt sich mit einer Abwandiung der klassschen QFD-Methode, die @nen Einsatz in der
Praxis erleichtert. Die Moglichkeiten, mit Hilfe der QFD-Methode unseren Gesamtprozef3 zu
Uberprifen und strukturierte Anforderungen an ursere Prozesse zu definieren, werden im
dritten Teil keschrieben.

2 Software Process und Quality Function Deployment

In desem Abschnitt werden der Erstellungsprozeld der QFD-Methode eléutert sowie die ent-
scheidenden Vorteil e und paiti ven Nebeneff ekte aifgezeigt. Ferner werden de Nadteile und
Risiken angesprochen. Anschlie?end wird ein Uberblick der Softwareentwicklung al's Prozef3-
ansicht dargegt.

1 Vgl. Ackermann, Buckland/ Succesful QFD Application at DEC/ 79

2 Vgl. Atkins, Crisafi/ Monopolize Your Business Strategy/ 6
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2.1  Quality Function Deployment (QFD)

Diese Methode wurde schon 1966 vor oji Akao fir die japanische Fertigungsindustrie ent-
wickelt.3 Sie ist ein Hauptinstrument der simultanen Produktentwicklung, mit deren Hilfe die
japanische Fertigungsindustrie u. a. in den siebziger Jahren entscheidende Marktvorteile arei-
chen konrte.4 QFD wurde Anfang der achtziger Jahre in den USA und Ende der adhtziger

Jahre in Deutschland eingefuhrt.

Mit QFD werden de Produktanforderungen - funktionaler wie aich nicht-funktionaler Art -
der Kunden methodsch, schrittweise und systematisch in mef3bare Produkmerkmale Uber-
setzt. Ein solches Vorgehen erlaubt bereits in der Phase der Planung eine kundengerechte
Auslegung der Produkmerkmale.6 Zur Ermittlung der Kundenerwartungen kann man sich der
Customer Value Analysis (CVA) bedienen, einem Instrument des SCVM. Dieses Instrument
liefert klar formulierte, strukturierte und gewichtete Anforderungen an das Produldt. Die mit
CVA ermittelten Erwartungen werden mit Hilfe von Methoden, wie dem House of Quality
(HoQ) as dem Hauptinstrument und anderen quantitativen und qualitativen Methoden, z. B.
dem Baum- undoder Affinity-Diagramm, mit mel3baren Produktmerkmalen in Beziehurg
gesetzt.” Daraufhin werden kortrolli erbare Zielvorgaben fir die énzelnen Produkmerkmale
festgelegt und ein Vergleich mit den drekten Konkurenten hinsichtlich des Status Quo cer
gewlnschten Merkmale durchgefuhrt. Der Wettbewerbsvergleich gibt Aufschlufd Glker soge-
nannte Salespaints, d. h.Produktmerkmale die ggf. einen vermarktbaren Vorsprung gegentiber

der Konkurrenz darstellen.

Diese Vorgehensweise @laubt eine zielorientierte Produktion 8 Daneben kann duch den Ein-
satz von QFD bei der Verwendurg von SCVM die ,, Stimme des Kunden® in konkete und
mel3bare, damit kontrolli erbare Merkmale Ubersetzt werden. Neben einer eindeutigen Orien-

tierung am Kunden sind de weiteren Vorteile von QFD die Steigerung der betriebsinternen

3 Danner, Ehrlenspiel/ QFD-Teambasiertes Entwickeln/ 540

4 Herzwurm, Mellis, Stelzer/ QFD unterstitzt Software-Design/ 305

S vgl. Curtius, Ertiirk/ QFD-Einsatz/ 394

6Vgl. Curtius, Erturk/ QFD-Einsatz/ 394 sowie Erikkson, McFadden/ QFD/ 492

7 Vgl. Bicknell, Bicknell/The Road Map/ 28 sowie Erikkson, McFadden/ QFD/ 492
8 vgl. Erikkson, McFadden/ QFD/ 492
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Kommunikation, das Versténdns der Produkerwartungen der Kunden, de Einigung auf einen
Ldsungsansatz, die ausfiihrliche Dokumentation und de M oglichkeit, dal3 Produktionsschritte

simultan ablaufen kénnéh.

Die Steigerung der Kommunikation ergibt sich aufgrund des Einsatzes eines interdiszipli néren
Expertenteams aus alen betroffenen Abteilungen. Auf diese Weise sind alle an der Planurg
Betelligten von Beginn an lker das Ausmal3, cen Inhalt und de Aufgabenaufteilung des zu
verwirklichenden Produktes informiert.10 Dadurch wird der Teamgeist gestérkt und ein we-
sentli ches Probleme beim Entwickeln von Produken, namlich das Fehlen voneffizienter und
effektiver Kommunikation bei der Produktplanung, minimiert.11 Das Verstandnis der Pro-
dukterwartungen fordert zudem das fur ein erfolgreiches SCVM notwendige Qualit ésdenken

und -bewuftsein der Mitbater.

Das Ergebnis ist ein fur alle Beteili gten nadhvalziehbarer Losungsansatz. Es wird Zeit ge-
spart, da aufgrund vonfalsch interpretierten Merkmalen Teil aufgaben nicht wiederholt werden
mussen. Da dlen Mitarbeitern das Ziel und de Funktion des Produkes von der Planung an
bekannt sind, wird das smultane Ablaufen von Teil aufgaben ermdglicht bzw. verbessert.12
Dieser Aspekt hat aber nur praktischen Wert, wenn alle Produkionsschritte des Unterneh-
mens unterteilt und eindeutig voneinander abgegrenzt sind. Die hieraus resultierende Zeiter-
sparnis kann eine Steigerung der Kundenloyalitét einbringen, da der Kunde, z. B. das Einhal-
ten vonfestgelegten Terminen mit Produktreue honaiert. Das fuhrt wiederum zu einer Festi-

gung oder zum Ausbau des Marrittals.

Die ausfuhrliche Dokumentation ergibt sich zum einen aus der Korrelationsmatrix, die die
Beziehung zwischen den Kundenanforderungen und en Produkmerkmalen darstellt, zum
anderen aufgrund vonbegleitendem Dokumentationsmaterial, das von eéinem QFD-Leiter, der
den Erstellungsprozeld moderiert und leitet, bereitgestellt wird. Eine gute Dokumentation er-

9 Vgl. Herzwurm, Melli s, Schockert/ Kundenorientierte Planung 128 sowie Erikkson, McFadden/ QFD/ 492 und
497

10 Vgl. Herzwurm, Mellis, Stelzer/ QFD unterstiitzt SW-Design/ 305
11 Herzwurm, Mellis, Schockert/ Kundenorientierte Planung/ 122

12 curtius, Ertiirk/ QFD-Einsatz/ 398
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leichtert auch de Planung von Prozessen urebhéngig von individuellen Personen. Dies ist

eine notwendige Bedingung bei der Gestaltung von Bsené3

Die entscheidenden Nadhteile der Methode sind ihre Komplexitédt, der Zeitaufwand fir die
Vorbereitung, Durchfiihrung und Nachbeabeitung sowie die damit verbundenen Kosten.14
Kurzfristig ist es zwar schwierig den Kosten einen entsprechenden Nutzen gegenlberzustel-
len, da die Zeitspanne zwischen Einfihrung und vdl standiger Akzeptanz der Methode durch
die Mitarbeiter - wenn Ulkerhaupt - nur schwer abzuschétzen ist.15 Doch eine langfristig ins
Auge gefaldte Orientierung hinsichtlich der Kundenerwartungen kann den Einsatz der QFD-
Methode rechtfertigen.

2.2 Software Process

Zur Charakterisierung der Softwareentwicklung als Prozel3betrachtung wird vorab der Begriff

.Prozel3* unabhangig von seinem Einsatzfeld wie folginikett:

-EIn Prozel ist eine Menge von Aktivitaten und Mitteln (Personal, Methodenj-Prakt
ken, Werkzeuge), die nach bestimmten Regelwigktiwverden, Input aufnehmem-u

tereinander Zwischenergebnisse austauschen und dabei ein Ergebnis fiefern.”

Den schematischen Aufbau eines lchen Prozesss zeigt Abb. 21. Prozesse konren inner-
halb einer Unternehmung hinsichtlich ihrer Aktivierung unterschieden werden. Dabei wird as
ein primérer Geschéftsprozeld ein aufgrund eines Kundenauftrages aktivierter Prozef3 undals

sekundarer Geschaftsprozeld ein vonManagementauftragen aktivierter Prozel3 verstanden. Das

13 Vgl. Mellis/ Systementwicklung I/ ProzeBmanagement 4

14 pje Komplexitét ergibt sich aus dem Umfang der zu ermittelnden Beziehungen zwischen den Produktmerk-
malen urd den Kundenanspriichen. Bel angenommenen 20-30 Anforderungsmerkmalen von Kunden, die den
Produktmerkmalen von System Enginea gegentbergestellt werden sollen, miissen bel eéinem QFD-Prozeld et-
wa 400-900 Korrelationen diskutiert und festgelegt werden. Hinzu kommen die Gewichtung der Kundenan-
spriiche, das Festlegen von ZielgréRen, der meist schwierige Vergleich mit den direkten Wettbewerbern usw.
FUr das Erstellen einer kompletten Bezehungsmatrix, dem HoQ, werden zwei bis drei Tage, je nach GréRe des
Projektes, veranschlagt.

15 Vgl. Herzwurm, Mellis, Schockert/ Kundenorientierte Planung/ 128

16 Mellis/ Systementwicklung |
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Ergebnis ist beim priméren Geschéftsprozel3 das vom Kunden geforderte Produk und keim

sekundaren GeschaftsprozeR die Erflllung des Managemesjaskit

Software weist wesentliche Unterschiede zu Produkten z. B. der Fertigungsindustrie auf. So
ist Software nicht nach all gemeinen Mal3stédben bewertbar, wie z. B. Gewicht, Umfang, Wi-
derstandsfestigkeit, Lebensdauer usw. Esist schwierig, adaquate Beschreibungsformen fir sie
zu finden. Ein weiterer Unterschied liegt im fehlenden Aspekt der Massenproduktion. Eine
Software wird einmalig entwickelt und dann weiterentwickelt bzw. angepaldt; aber sie geht
niemals mit immer wiederkehrenden Prozel3merkmalen in Masenproduktion. Deshalb sind
beim Softwareprozeld nu grobe Telle des Entwicklungsablaufs voneinander abzugrenzen.
Daraus ergibt sich zwangslaufig die Schlu¥olgerung, da? manche Schnittstellen zwischen
Tellprozessen nicht eindeutig definiert sind. Zur Losung des Problems kann de QFD-

Methode eingsetzt werden.

Fehler! Kein gultiger Dateiname.
Abb. 2-1: Allgemeiner Proze®

Solche Teil prozesse dirfen aber nicht nur die Produltion eines einzelnen Softwareprojektes
beinhalten. In desem Fall wéare kein Softwareprozeld gegeben, sondern eine reine Projektbe-
trachtung. Tell prozesse missen wiederholbare Tell e des Entwicklungsablaufes sin, de lang-
fristig auf mehrere Produke angewandt werden.19 Jeder Proze3 muR einen vordefinierten
Output prodwzieren, also ein konkretes Ziel haben. Ein Fertigungsprozel3 fur die Produkion z.
B. eines Tedoffels hat ein sich selbst definierendes Ziel, das um bestimmte Merkmale, wie z.
B. Form, verwendetes Material und Maschinen usw., erganzt wird. Bei der Softwareentwick-
lung ist dies wesentlich schwieriger, da z. B. ein CASE-Tod sich nicht selbst definiert und
selbst beim Definieren des Zwedkes und Funktionsumfanges shon erhebliche Schwierigkei-
ten auftreten bzw. urterschiedliche Interpretationen aufeinander treffen konren. Daher misen
bei der Softwareentwicklung die Ziele vom Unternehmen eindeutig festgel egt werden. Dies ist
ein weterer Punkt, an dem die QFD-Methocde hilfreich sein kann, indem die Kundenerwar-
tungen, wie spater gezeigt wird, in mef3kbare und korirolli erbare Prozel3merkmale Ubersetzt

17 Vgl. Mellis/ Systementwicklung |
18 pIN/ DIN EN 1SO 9000-1/ 16

19 Vgl. Mellis/ Systementwicklung I/ ProzeBmanagement 6
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werden konren. Diese Ziele mussen den Bedurfnissen aler an desem Prozef} Betelli gten, den
sogenannten Stakeholdern, moglichst umfassend geredht werden. Dabei sind de Stakehal der
aber nad ihrer Wichtigkeit zu urterscheiden. Die Kunden konren in desem Zusammenhang
auch als die Hauptstakehalder angesehen werden, deren Anspriichen auf jeden Fall entspro-

chen werden muR, um am Markt erfolgreich zu 3@in.

Der herausragende Vorteil dieser Auffassung besteht in der Mdglichkeit, Ergebnisee und
Komporenten wieder zu verwenden, soweit diese die Fahigkeit dazu besitzen. Die Ergebnisse
und Komporenten sollten demnad allgemein zuganglich dokumentiert und gespeichert wer-
den .21 Dadurch sind im Idedfall vermeidbare Fehler und eine Doppelbeabeitung volli g aus-
zuschlief¥en. Ein weiterer Vorteill besteht darin, aufgrund der Mel3barkeit Kontrollkriterien
einzufihren und dmit eine Effizienz- und Eff ektivitétstiberprifung herbeifihren zu konren.
Darliber hinaus ergeben sich nach pasiti ve Nebeneff ekte wie z. B. die Steigerung der Transpa-

renz der Aufgabenverteilung, die Unabh@hgit von individuellen Personen usw.

3 Erweiterungen des klassischen QFD-Ansatzes

In desem Kapitel wird eine Abwandlung der klassschen QFD-Methode, die aif einem von
Digital Equipment Corporation (DEC) entwickelten und 1993 er6ff entli chten Ansatz basiert,
dargestellt .22 Der Ansatz wird aber im folgenden nach weiter modifiziert. Dadurch wird eine
Anwendurg auf den Softwareprozefd ermdglicht. Anschlief3end wird Distributed QFD
(DQFD), eine Erweiterung des Ansatzes von DEC, dargestellt.23 Auch deser Ansatz wird im

weiteren entsprechend der hier vorgenommen Modifikatioepafiy.

20 Vgl. Holdsworth/Software Process Design/ 9 und 58-59
21Vgl. Rezagholi/ Management der Wiederverwendung/ 221-223
22Vg|. Ackermann, Buckland/ Succesful QFD Application at DEC/ 79-97

23gl. Hornes jr., Jedrey jr., Zaaf/ Defining Global Requirements/ 36-46
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3.1 QFD-Ansatz der Digital Equipment Corporation

Mit Hilfe dieses Ansatzes ist ein urternehmensweiter Einsatz der QFD-Methode im Rahmen
von SCVM durchfiihrbar. Der Ansatz ist in de vier Hauptteile Planung, Tell nehmerauswahl,
QFD-Sitzungen und Implementieng unteteilt.

Planung des QFD-Prozesses

Fur einen effizienten undstorungsfreien Ablauf des QFD-Prozesses slite en QFD-Speziali st
im Unternehmen existieren. Er ist fur die entsprechenden Vorbereitungen, de Leitung der
QFD-Sitzungen und &s Dokumentationsmaterial verantwortlich und arbeitet eng mit dem
Prozel3management zusammen. Die Vorbereitungen umfasen de Anayse und Abgrenzung
des vermeintlichen Prozesses owie die Ermittlung der Kunden- bzw. Prozel3anforderungen.
Die Anforderungen werden entweder mit Hilfe von CVA oder durch Vertreter, die beim QFD-
Prozef3 de Kunden- bzw. Prozeffanforderungen reprasentieren, ermittelt. Dies kbnren auch
betriebsinterne Anforderungen sein. Aul¥erdem ist das gewlinschte Ziel des QFD-Prozesses zu

bestimmen.
Teilnehmerauswahl treffen

Die Teilnehmer der QFD-Sitzungen sind urter mehreren Gesichtspunken zu bestimmen. Da-
bei sollte die Zusammensetzung und de Teil nehmeranzahl bedadt werden. Durch schriftliche
Einladung missen de Teilnehmer vorab Uber das Ziel der QFD-Sitzungen informiert werden.
Dabel werden sie aifgefordert, nawendige Informationen zu sammeln und lereitzustellen.
Die Einladung sollte en Feedbadformular beinhalten, mit dem die Beteili gten den erwarteten
Nutzen und de grof¥en Schwierigkeiten bei der Umsetzung des Zieles ausdriicken kénren.

Dadurch wird eine bessere Planung der Sitzungesdlglestet.
QFD-Sitzungen

In Abweichung zur klassschen QFD-Methode finden vier Sitzungen von jewells etwa vier
Stunden Dauer statt. Diese Anderung bedeutet einen grofRen Fortschritt hinsichtlich der Praxi-
stauglichkeit. Die Teil sitzungen missen nicht an aufeinanderfolgenden Tagen stattfinden. Je
grol¥er der Abstandist, um so langer dauert die eneute Einarbeitung. Die enzelnen Sitzungen
unterteilen sich in de Bestimmung der Prozef3anforderungen, de Bewertung der Prozel3an-
forderungen, de Bestimmung von aternativen Prozessen mit den entsprechenden Merkmalen

sowie die Bestimmung der Beziehungen und die Bewertungdadengen.
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Bestimmung der ProzelRanforderungen

Sind de Kunden- bzw. Prozef3anforderungen mit Hilfe von CVA ermittelt worden, beschrénkt
sich de Bestimmung auf das Auswahlen der Prozel3anforderungen. Bel der Auswahl mul3ein
Vertreter der CVA-Abteilung beteiligt sein, um ggf. Verstandnisprobleme zu [6sen. Sind Ver-
treter von Prozef3anforderungen direkt involviert, so sind de Erwartungen z. B. mit Hilfe von
Brainstorming, Affinity- und Baumdiagrammen zu ermitteln. Die jeweili gen Entscheidungen

sind solange zu diskutieren, bis jeder Beteiligte eindeutig die Anforderungemserstaat.

Bewertung der Prozef3anforderungen
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Abb. 3-1: Modifizierter DEC Ansatz*

In desem Schritt sind de zuvor ausgesuchten Prozef3anforderungen zu bewerten. Die dabei
gestellten Fragen sind entweder durch de CVA-Mitarbeiter oder durch de Vertreter der Pro-
zelRanforderungen zu beantworten. Sie werden auf einer Skala von eins bis funf bewertet und
jewells in einer Spalte auf der rechten Seite des HoQ eingetragen. Folgende Fragen missen

beantwortet welen:

» Wie wichtig ist die Anforderung[W]

» Wie gut wird die Aforderung heute schon unterstUtEﬂ

24 pckermann, Buckland/ Successful QFD Application at DEC/ 83 (vom Autor it}
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* Wie gut wird die Anforderung von den Mitwettbewerbern
derzeit erfUIIt?[ Mi]
Dies ermdoglicht die Ermittlung der momentanen Marktposition.
» Wie gut soll der Anforderung in Zukunft entsprochen Wero[ﬂi]]?

Bel dieser Frage geht es um den gewlnschten Zielwert in Abhéngigkeit von der eigenen

und der Marktsituation der Mitbewerber.

Aufgrund deser Bewertungen sind de Prioritdten und de gewichteten Bedeutungen der ein-
zelnen Erwartungen zu ermitteln. Die Prioritdten ergeben sich aus den gewichteten Bedeutun-

gen, die sich nach folgender Formehételn lassenB =(W*Z)/S

Bestimmung der Prozel3merkmale

Anschlieflend werden de entsprechenden Prozefl3merkmale mit Hilfe von Brainstorming, Af-
finity- und Baumdiagrammen festgelegt. Alternativprozesse sind zu beriicksichtigen, da z. B.
ein vdlkommen neuer Prozeld den Anforderungen vielleicht besser entspricht. Die Interaktion
zwischen den Prozessen muld festgehalten werden, da @n fur sich allein genommen optimaler
Prozef3 zur Subogimalitét des Gesamtprozesses fuhren kann. Daflr ist es aber unabdingbar,
daid ale Prozess voneinander abgegrenzt sind. Die formulierten Prozel3merkmale sollten fir

eine spatere Ableitung von Aufigen ein Verb enthaltet?
Bestimmung der Beziehungen und Bewertung der Lésungen

In der letzen Teil sitzung werden die Prozef3anforderungen und de jeweili gen Prozef3aternati-
ven mit ihren Merkmalen zueinander in Beziehung gesetzt. Der Grad der Beziehung wird mit
den vier Abstufungen stark, namal, schwad und ncht vorhanden ausgedriickt. Dabel wird
auf einer Skala von Null bis Neun eine Neun fur stark, Drei fr normal, Eins fur schwad und
Null fUr nicht vorhanden verwendet. Die Werte werden dann mit den gewichteten Bedeutun-

gen der Kundenerwartungen multipliziert und aofsuert.

25 zusatzlich Zultner/ Business Process Reengineering/ 631-632

© 1996 Universitat zu Koln, Lehrstuhl fir Wirtschaftsinformatik, Systementwicklung, Albertus-Magnus-Platz, 50923 Kdln



Software Process Quality Function Deployment Seite171

Alle so bewerteten Prozesse werden nun @maweise miteinander verglichen. Ausgewahit wird
derjenige Prozel3, der den Kundenerwartungen am besten gerecht wird und fir den Ge-

samtprozef’ optimal i3
Implementierung

Der ausgewdhlte Prozef3 wird vor der endgiltigen Umsetzung getestet und ggf. angepaldt. Eine
solche Anpasaung ist auch in dem in den QFD-Sitzungen erstelltem HoQ nadchzuhalten, um
eine nadtrégliche Inkorsistenz mit dem Gesamtprozel3d auszuschlief3en. Die egentliche Im-
plementierung findet auf der Grundage der ausftihrlichen Dokumentation statt, in der folgen-

de Fraen zu beantwten sind2?

* Wie heil3t der Prozel3? (beschreibender Name)

» Welche Personen bzw. Positionen sind einbezogen?
* Wo ist der Prozel3 plaziert?

» Wann findet der Prozel} statt?

» Warum ist der Prozel3 notwendig?

» Was und wieviel soll erreicht werden?

* Wie ist der Prozel} gestaltet?

» Wie teuer soll der Prozel} sein?

« Welche Mdglichkeiten der Uberprifung des Ablaufes gibt es?
» Welche Mdéglichkeiten der Effektivitatskitrolle gibt es?

Nad einem QFD-Proze} ist ein Feadbad bei den Beteili gten einzuhden. Dabel wird nach
den Fortschritten fur das Projekt bzw. den Prozef3 hinsichtlich der QFD-Methode, nach dem
empfundenen Nutzen und rach Verbesserungsvorschldgen gefragt. Dadurch soll zum einen
eine stetige Weiterentwicklung des QFD-Prozesses ermdgli cht werden undzum anderen kdon-
nen evtl. konkrete Umsetzungsideen abgeleitet werden. Die Umsetzung liegt in der Verant-
wortung des Prozeldmanagements. Anschlief3end erganzt der QFD-Leiter die Dokumentation

26 zysatzlich Zultner/ Business Process Reengineering/ 633

27 zusétzlich Zultner/ Business Process Reengineering/ 633
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hinsichtlich der konkreten VVorgehensweise. Diese Informationen sind fur eine spdtere Nadh-

vollziehbakeit festzuhalten.

3.2 Distributed QFD

Der entscheidende Vorteil von Distributed QFD ist, dal3 man einen QFD-Prozef3 duchfiihren
kann, kei dem sich de Beteili gten an verschiedenen Orten befinden kénren. Der Ansatz von
DEC ist auf mehrere Zeitzonen ausgelegt. Da ExperTeam zur Zeit innerhalb einer Zeitzone
operiert, wird der DQFD-Ansatz ohre diese Option dargestellt. Es ist abzuwéagen, obeine sol-
che Art und Weise der Durchfiihrung, fur die @n Videokorferenz-System sinnvdl ist, einen
Kostenvorteil gegentiber einer mdglichen Anreise der Beteili gten hat. Die Anreisekosten han-
gen vonPosition, d. h.mit dem damit verbundenen Luxusanspruch, und @ém Zeitbudget, d. h.
mit dem damit zusammenhangenden Oppartunitdtskosten, der Personen ab. Da wir Niederlas-
sungen in Dortmund, KoéIn, Dresden, Munchen, Frankfurt, Stuttgart, in der Schweiz und
Osterreich haben, ist eine solche Erweiterung fir eine Praxis-tauglichkeit relevant. Der durch
die Anreise @hohte Zeitaufwand der Beteili gten kann einer sinnvdlen Umsetzung der QFD-
Methode hnderlich sein.

Teil 1
QFD-Planung
y
Teil 2
Teilnehmerauswahl

| -
Teil3.1 | Bestimmung der Bestimmung der ! : Ly 1
| ) relevanten ' relevanten a
: ' ProzeRanforderunge . \ProzeRanforderunge : :
|- o
[ .
: : Videokonferenz ;
Teil32 | «— »
[ . .
I Bewertung der Co Bewertung der ' :
! -\ ProzeRanforderungen Lo ProzeRanforderungen o

Abb. 3-2: Modifizierter DQFD-Ansatz (Ausschnitt, vgl. Abb. 3-1)

Der DQFD-Prozeld wird anhand einer Zweier-Konstell ation erklart, ist aber durchaus auch mit
mehr as zwei Gruppen denkbar. Jede Seite mul3 einen QFD-Leiter haben, wobei einer die
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Gesamtleitung Gbernimmt. Dies wird im Normalfal der QFD-Speziaist des Unternehmens
sein, fir die anderen Leiter ist eine betriebsinterne Schulung ausreichend. Ein Videokorfe-
renz-System ist zwar nicht zwingend erforderlich, aber wegen des visuellen Kontakts hat es
Vorteil e gegeniiber einer Telefonkorferenz. Einer der QFD-Leiter ist fir eine stringente Do-
kumentation verantwortlich. Zusétzlich zur Planung (vgl. 3.1) kommt bei DQFD noch de
Zeitplanung fur die QFD-Leiter und dis Erstell en eines Ablaufplanes, der u. a. die Verteillung
von Verantwortlichkeitsbereichen beinhaltet, hinzu. Der modifizierte DQFD-Ansatz ent-
spricht im wesentlichen dem Aufbau des QFD-Ansatzes von DEC. Der Unterschied ist, daf3
die gleichen Auswahlprozesse zwar jewells in den einzelnen Gruppen, jedoch bei gleichen
Voraussetzungen und Methoden stattfinden. Die endgultige Festlegung von Anforderungen,
Merkmalen undBewertungen wird dann in gemeinsamer Diskusgon mittels Videokorferenz
durchgefuhrt. Dabel werden de Werte in das HoQ eingetragen. Bei dieser Diskusson muf3
gof. die jeweili ge Selektion gegeniiber der anderen Gruppe elautert werden. Ein QFD-Online-
Tod kann kel diesem Ansatz sehr hilfreich sein, um den aktuellen Stand fur ale Beteili gten

verfligbar zu rechen.

4  Vorschlage fur Software Process Quality Function Deplo yment

Nadhdem nummehr die Voraussetzungen fur eine Verbindurg von Software Processund Qua-
lity Function Deployment gegeben sind, werden im folgendem einige Mdglichkeiten einer

Verbindung aufgezeigt.

4.1  Uberprifung auf Vollstandigkeit

Im folgenden wird gezeigt, wie @n bestehender Softwareprozel3 auf seine Voll sténdigkeit hin
Uberprift werden kann. In beiden Féllen ist eine @ndeutige Identifizierung der bestehenden
Prozesse notwendig. Sinnvdle Hilfsmittel hierfir sind z. B. das Datenflul3dagramm, mit dem
bestehende Prozesse analysiert werden konren. Es ist davon auszugehen, dal3 grundsétzlich
ein SoftwareprozeR kesteht, auch wenn deser nicht sichtbar definiert wurde.28 Der Umfang
der Uberprifung kann sich auf ein Produkt, wie z. B. Systems Engined, auf das ganze Unter-

nehmen (z. B. ExperTeam) sowie auf die damit verbunderoze$3e erstrecken.

28 Holdsworth/ Software Process Design/ 38
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Bei der Uberprifung wird wie folgt vorgegangen: Die fiir das Unternenmen relevanten Kun-
denerwartungen werden ausgewahlt. Eine bessere Ubersichtlichkeit wird erreicht, wenn de
funktionalen und ncht-funktionalen Erwartungen separat behandelt werden. Besondere Auf-
merksamkeit ist den bisher nicht integrierten Erwartungen zu widmen. Die emittelten Kun-
denerwartungen werden bewertet und in das HoQ eingetragen. Vor alen duch den Wettbe-
werbsvergleich konren spéter lukrative neue Geschéftsfelder oder Notwendigkeiten fir ein
entsprecdhendes Handeln aufgezeigt werden. Der nadhste Schritt ist die Bestimmung der Pro-
zese mit ihren Merkmalen. Diese werden nicht neu gebil det, sondern die vorhandenen Pro-
zesse werden mit ihren Hauptmerkmalen den Kundenerwartungen im HoQ gegentibergestellt.
Administrative Prozesse werden ganzlich ausgespart oder missen mit ihrer Abhangigkeit zu
anderen Prozessen berticksichtigt werden. Dabei werden de Prozess mit ihrem augenbli ckli-
chen Erflllungsgrad bewertet. Darauf werden die Beziehungen zwischen Kundenerwartungen
und kestehendem Softwareprozef3 eingetragen. Dabei werden keine gewlnschten Erfullungs-

grade ermittelt, sondern der Status Quo wird im HoQ eiaggr

Anschlieflend wird de Matrix, also das HoQ, ausgewertet. Im Extremfal weist die Matrix
leee Zeilen undoder lege Spaten auf. Bel legen Zeilen werden Kundenerwartungen durch
den bestehenden Prozeld nicht erfiillt. Hier sind urter Beaditung der Gewichtung durch de
Kunden und ar Marktpaosition vieleicht neue Geschéftsfelder aufzudedken, wie z. B. ein
grolis Interesse der Kunden an einer umfassenden Konzeption fir Softwareentwicklung hin-
sichtlich Kundenaorientierung (SCVM) mit Systems Engineea as vollstéandig integriertem
Werkzeug. Oder es besteht ein Interesse an weiterfilhrender Literatur Gber den Einsatz von
CASE-Tod s oder Uber die Softwareentwicklung; dann kénrie én Literaturservice eéne sinn-
volle Erganzung sein. Dabei konren aber auch Prozesse identifiziert werden, de a Bedeu-
tung verloren haben (z. B. schriftliche Dokumentation). Leae Spalten bedeuten, dai3 Teil pro-
zesse Uberflissg sind. Manche dieser Extremfélle sind aber sicherlich auch ohre QFD aus-
zumadhen. Der entscheidende Vortell i st die Information Uler die Marktposition aus der Sicht
der Kunden und em bestehenden Beziehungsgrad zu den Prozessen. Daraus kénren Riick-
schliisse Uber den Erfullungsgrad der Kundenerwartungen gezogen werden. Es konren somit
Entscheidungen Uber Ausbau oder Einschrénkung bestehender Prozesse getroffen werden und

ggf. neue in Angriff genommen waen.
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Support-Prozesse Wettbewerbsvergleich
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Abb. 4-1 Beispiel fur die Uberpriifung auf Vollstandigkeit

4.2  Uberarbeitung bestehender Pr ozesse

Esist nicht effizient, eine Uberarbeitung nur alle paa Jahre durchzufiihren, da der damit je-
wells neu verbundene Aufwand zu hach ist. Vielmehr mul3 eine kontinuierliche Weiterent-
wicklung erreicht werden.29 Dafir sind de angesammelten Daten zu pflegen undspétere Ver-
anderungen an den jeweili gen Prozesen nachzuhalten. Dies erleichtert eine spéatere Weiter-
entwicklung und erhdéht somit die Erfolgschancen hinsichtlich des Zeitfaktors der Umsetzung
von Weiterentwicklungen. Wie unter Gliederungspunkt 4.1 wird urterstellt, dal3 ein Software-
prozel? vahanden ist. Demnacdh kann urter einer Uberarbeitung auch eine Neuentwicklung
eines Softwareprozesses verstanden werden. Das Ziel einer Uberarbeitung mufR zu Beginn
deutlich formuliert werden undall en Beteili gten bewuld sein. Ein Ziel wére z. B. die Senkurg
der Entwicklungszeit um die Hélfte innerhalb der nadhsten zwolf Monate. Ohne @ne solche
Zielsetzung sind de Erfolgschancen sehr gering.30 Zur Identifizierung des bestehenden Pro-
zesses bedient man sich der Werkzeuge der QFD-Methodk, z. B. Affinity- undoder Baumdia-

29 Vgl. Zultner/ Business Process Reeregring/ 628
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grammen, sowie der Softwareentwicklung, z. B. DatenfluRdagrammen.31 Oder man greift bei
einem installi erten Prozef3management auf bestehende Daten zurtick. Diese missen dann aber
immer noch verifiziert werden. Der zu beabeitende Prozeld mufd hinsichtlich seiner Perfor-

mance bewertet werden. Ohne diese Bewertung ist es <hwierig, Prozess zu vergleichen und
auszuwaélen.

30 Vgl. Zultner/ Business Process Reengineering/ 628

31vgl. zultner/ Business Process Reengineering/ 629
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Seitel77

Anschlief?end missen de Prozefanforderungen der Kunden mit
den Bedlrfnisen der restlichen Stakeholder (z.B. gesetzliche
Auflagen, Finanzamt, Unternehmenseigner, usw.) des Unterneh-
mens in Beziehung gesetzt werden.33 Dazu ist es wichtig, die Er-
folgsfaktoren des Prozesses zu ermitteln. Z. B. muld dis Zid in
seine Teilfunktionen aufgeteilt werden. Diesen Erfolgsfaktoren
werden dann mit Hilfe von QFD die restlichen Stakeholder gegen-
Ubergestellt. Durch diesen QFD-Prozef3 ergibt sich de Wichtigkeit
des jewelligen Stakeholders fur den Prozef3. Mit diesem Wissen
werden de Erwartungen der Stakehalder ausgewahlt, die dann den
ermittelten ProzefRanforderungen gegeniibergestellt werden. Die
Phase der Analyse ist besonders wichtig, da ohre en Verstandnis
des bestehenden Prozesses keine sinnvdlen Anderungen varge-
nommen werden koénren. Mit den so gewonnenen Prozef3anforde-
rungen wird dann ein wie unter Gliederungspunk 3 vorgestellter
QFD-Ansatz durchgefuihrt. Es werden Alternativen fir mogliche
Prozesse gesucht. Dabel sollte éensoviel Kredivitdt wie beim

Entwickeln von Software aufgewendetraen34

5 Kommunikation zwischen Prozessen

Eine weitere Mdglichkeit des Einsatzes der QFD-Methock ist die
Verbessrung der Kommunikation zwischen Teilprozesen des
Softwareprozesses. Zur Verdeutlichung dieser Vorgehensweise,
wird ein vereinfadittes Modell des Softwareprozesses zugrunce
gelegt. Das Modell kann der Abb. 4-2 enthommerdes.

Tellprozese des Softwareprozesses lasen sich je nach dem zu-

grunce liegendem Entwicklungsmodell in meist sinnvdle Gruppen

32 Mellis/ Systementwicklung I/ ProzeSmanagement 2 (wurde vom Autor modifiziert)

33 Vgl. Holdsworth/ Software Process Design/ 58-59

34 zultner/ Business Process Reengineering/ 632

Beispiel
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]

Softwareprozef

QFD

Software
Produkt

Abb. 4-2: Softwarepro-

zel$2

© 1996 Universitat zu Koln, Lehrstuhl fur Wirtschaftsinformatik, Systementwicklung, Albertus-Magnus-Platz, 50923 Kéln




Seite178 Software Process Quality Function Deployment

zusammenfasen. Ein wesentliches Problem ist dabei die Verstdndigung zwischen den Pro-
zellgruppen. Unsere zur Zeit verwendete Entwicklungsmethode entspricht dem Phasenkon-
zept. Demnach hat das in Abb. 42 dargestellte Modell eine gewisse Relevanz. Ein Ubergang
Zu einer reinen Prozef3ansicht mit eigenem Entwicklungsmodell ist kurzfristig nicht umzuset-
zen. Der folgende Ansatz ist also als eine Art Ubergangsl6sung zu verstehen, de durch stan-
dige Weiterentwicklung einer Anderung des Entwicklungsmodells angepaldt werden kann.
Wichtig ist, dal’ de Prozess so gestaltet sind, dald das Ergebnis eines Prozesses als der Inpu
eines anderen Prozesses verstanden werden kann undzwar im Sinne @nes Produltes. Eine
Kunden-Lieferanten-Sichtweise kann so im ganzen Softwareprozef3 installi ert werden .35 Die
QFD-Methode wurde zur Umsetzung von Kundenerwartungen in bewertbare Produkimerk-
male entwickelt. Es madt also durchaus Sinn dese Methode an solchen Schnittstell en einzu-
setzen. Der unter Gliederungspunk 3 vorgestellte Ansatz bietet hierfir eine sinnvdle und
Okonamische Vorgehensweise. Im ersten Schritt werden die Kundenerwartungen den Merk-
malen des Analyseprozesses gegentibergestellt. Das Ergebnis bzw. Prodult dieses Prozesses
ist das Requirements Dokument. Dieses wird mit Hilfe von Vertretern des Analyseprozesses
mit den Merkmalen des Designprozesses in Beziehung gesetzt. Die Softwarespezifikationen
als Produk des Designprozesses werden urter Einschaltung von Vertretern des Designprozes-
ses den Merkmalen des Redisierungsprozesses gegentibergestellt. Der Vorteil ist zum einen
das klare Verstandnis tiber die Ergebnisse des vorangegangenen Prozesses. Zum anderen kon-
nen duch de direkte Kommunikation zwischen den Prozesen Schwadpunke aifgededkt
werden. Die Lésungsansdtze dieser Schwadpunke sind dann de Anforderungen fur die

Uberarbeitung des Prozesses (vgl. 4.2).

6 Schluf3folgerung

Die QFD-Methocke ist ein nitzliches Instrument, um Anforderungen, seien es nun Kundener-
wartungen oder betriebsinterne Anforderungen, schrittweise und systematisch in strukturierte
und mef3bare Prozeldmerkmale zu Ukersetzen. Die klasssche Vorgehensweise weist bei der
Umsetzung aber einige Schwaden auf. Esist schwierig, sie ds praxistaugli ches Instrument zu

implementieren. Mit Hilfe des von DEC weiterentwickelten Ansatzes und seiner hier vorge-

35 Conti/ Building TQM/ 44-46 und 197-203
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nommenen Erweiterungen hinsichtlich des Softwareprozesses sllte éne ausreichende Taug-

lichkeit fur den Alltag erreicht werden kénnen.

Der DQFD-Ansatz bietet dartiberhinaus die M6gli chkeit, auch zwischen réaumlich getrennten
Niederlassungen dese Methode unternehmensweit einzusetzen. Hieraus kann Melleicht ein
marktfahiges Produkt fur die ExperTean TeleCom gewonren werden, wenn man mit der
Anwendurg von Videokorferenz-Systemen in Zusammenarbeit mit Online-Todls, wie unter
Gliederungspunkt 3.2 vageschlagen, Erfahrungen sasmmelt. Bel einem solchen Prodult sollte

dann die Option der Zeitzonen noch implementierdes.

Ein Softwareprozeld hat als wesentliche Vortelle die Wiederverwendberkeit von Ergebnissen
und Komporenten sowie die Verringerung der Fehlerrate, da angesammeltes Wissen nicht
unweigerlich verloren gehen mul3. Es wurde gezeigt, wie mit Hilfe der QFD-Methode Prozes-
se aif ihre Vollstandigkeit hin Gberprift, Prozesee methodsch ausgewahlt und Ulerarbeitet

sowie die Kommunikation zwischen Prozessen bzazdéfsgruppen verbessert werden kann

Ein Umstrukturierung des gesamten Unternehmens hinsichtlich einer Orientierung zum Kun-
den setzt ein entsprechendes Versténdns von Kundenerwartungen bel den Mitarbeitern vor-
aus. Dieses konrte mittels der QFD-Methode und eines Softwareprozesses erreicht werden.
Eine solche Unternehmenskultur kdnrte dann zur Marktreife ausgebaut werden. Dies wéare

dann ein modernes Produkt fur unseren Consulting-Bereich.

Die QFD-Methodk birgt auch einige Risiken, wie z. B. den Verlust an Flexibilit &, den Verfall
in rein systematische Vorgehensweisen. Das wesentliche Risiko besteht darin, dal3 de QFD-
Methode durch de Mitarbeiter nicht akzeptiert wird. Ein solches Scheitern ist dann schwer in

genaue Zahlen zu fassen.

Entscheidend fir die efolgreiche Einflhrung ist eine breite Unterstiitzung durch das Mana-
gement. Ein denkbarer Einflhrungsansatz wére die Einsetzung eines drategischen Stabes, also
eines dem Management direkt unterstellten Stabes, der mit Hilfe von Pil otprojekten Erfahrun-

gen sammelt und so eine Umstrukturierung eaeiet.
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Christian Troster
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3.1 Ausgangssituation
3.2 Selbstbewertung nach den MBNQA-Kriterien
3.3 Bewerbung um den MBNQA?

4 Fazit: Vorgehensweise zur Anwendung des MBNQA
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Abklrzungsverzeichnis

CASE Computer Aided Software Engineering

CMM Capability Maturity Model

CMU Carnegie Mellon University

CSS Customer Satisfaction Survey

CVA Customer Value Analysis

DIN Deutsches Institut fur Normung e. V.

EN Europaische Norm

EQA European Quality Award

ESPRIT European Stratjic Programe for Research in Information Technologie
ISO International Organization for Standardization
MBNQA Malcolm Baldrige National Quality Award

NIST National Institute of Standards and Technology
QM Qualitatsmanagement

QS Qualitatssicherung

SEI Software Engineering Institute an der CMU
SW Software

TQM Total Quality Management
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Management Summary

Ziel dieser Arbeit ist der Vorschlag einer Vorgehensweise zur Verbesserung des SW-
Entwicklungsprozesses hinsichtlich der Kundenorientierung in Anlehnurg an ein geagnetes
Softwarequalit &tsmanagementkonzept. Dies erfolgt fir den speziellen Fall eines Softwarehau-
ses, dessen Hauptprodukt ein CASE-Tool ist.

In einer Vorauswahl werden zunachst die drei Konzepte der 1ISO 9000 Normenfamilie, des
CMM und des MBNQA as Vertreter unterschiedlicher Bewertungsarten mit grol3er Bedeu-
tung in ihrem jeweili gen Einsatzbereich betrachtet. Bei ihrer Untersuchung auf Kundenorien-
tierung stellt sich heraus, dal3 1ISO 9000 undCMM zwar grundséizlich die Zufriedenstellung
der Kunden anstreben, jedoch Mal3rehmen zur Verbesserung der Kundenorientierung bei der
Bewertung im Rahmen deser Konzepte keine Roll e spielen. Demgegentiber ist der MBNQA
ein auf dem TQM-Prinzip basierender Qualitétspreis. Bel diesem Prinzip steht die Fokusse-
rung des gesamten Unternehmens auf den Kunden im Vordergrund. Die Kundenorientierung
hat demzufolge ene herausragende Bedeutung in der Bewertung nach den MBNQA-Kriterien.
Deshalb ist der MBNQA das fur das eingangs beschriebene Ziel geeigmzepKo

Anhand des Bewertungskonzepts des MBNQA werden im zweiten Tell der Arbeit Moglich-
keiten seiner Anwendurg fur den konketen Fall dargestellt und leurteilt. Dabel findet die
Selbstbewertung nach den MBNQA-Kriterien besondere Beaditung, weil sie sich sowohl fr
die interne Verwendury, losgel0st von einer Bewerbung um den Award, as auch fir deren
Vorbereitung eignet. Vor- und Nadteile dreier Vorgehensweisen zur Selbstbewertung - Fra-
gebogeneinsatz, Scheinbewerbung und externe Auditierung - werden erdrtert. Fir die Stand-
ortbestimmung innerhalb der MBNQA-Bewertungsskala kann cer detailli erte Kriterienkatal og
als Einordnurgshilfe fungieren. Fir das betrachtete Softwarehaus ergeben sich zusétzlich
Schwerpunkte, z. B. im Bereich Kundenbeziehungsmanagement. Nach der Positionierung
folgt als zweiter Schritt der Selbstbewertung die Erstellung und Durchfiihrung von Aktions-

planen.

Eine Bewerbung um den MBNQA zum jetzigen Zeitpunkt wird fur den konkreten Fall as zu
fruh verworfen. Vorgeschlagene Vorgehensweise ist die Selbstbewertung als wiederhadlter,

dynamischer Prozel3.
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1 Einleitung

Unser Unternehmen, ein Softwarehaus mit dem CASE-Tod Systems Enginee a's Hauptpro-
dukt, hat die Kundenorientierung als grategischen Erfolgsfaktor identifiziert, der auf Dauer
mal3geblich de Wettbewerbsfahigkeit des Unternehmens beeanflusen wird. Aus dieser Er-
kenntnis resultiert der Wunsch, den Softwareentwicklungsprozef3 langfristig hinsichtlich der

Kundenorientierung zu verbsern.

Gegenstand deser Arbeit ist die Untersuchung der Behandlung der Kundenorientierung in
unterschiedlichen Qualit a&tsmanagementkonzepten und de Auswahl eines geegneten Ansat-
zes, mit dessen Hilfe das oben genannte Ziel erreicht werden kann. Desweiteren werden kon-
krete Anwendurgsmogli chkeiten des ausgewahlten Ansatzes fur den Fall unseres Unterneh-

mens genannt und erlautert.

Da éne detailli erte Analyse dler Konzepte aufgrund ihrer Vielzahl nicht moglich ist, be-

schrénken sich die folgenden Ausfiihrungen im wiiseen auf
+ die Normenfamilie DIN EN 1SO 9030
» das Capability Maturity Model (CMM) des Software Engineering lusti¢(SEI),

* den Macolm Baldrige National Quality Award (MBNQA) als bedeutenden Repréasentanten

der Qualitatspreise.

Diese Auswahl wurde getroffen, well diesen Konzepten einerseits unterschiedliche Modelle

zugrunde liegen und sie andererseits in ihren Einsatzbereichen eine groterketaber?.

Zu Beginn der Ausfihrungen in Abschnitt 2 werden kurz weitere Qualit &sdcherungskonzepte

und ggf. vorhandene Beziehungen zu den ausgewahlten Konzepten vorgestellt.

Iim folgenden wird statt der voll sténdigen Bezechnung(z. B. DIN EN 1SO 9001) die Kurzbezechnung(z. B.
ISO 9001) verwendet.

2vgl. Becker /Anséatze zur SW-Entwicklungsprozel3bewertung/ 5
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2 Behandlung der Kundenorientierung in ausgewéahlten Softwarequalitats-
managemen tkonzepten

2.1 Qualitatsmanagement-Konzepte

Mittlerwelle eistiert eine grof¥e Zahl unterschiedlicher QM-Konzepte. Viele davon finden
ihren Ursprung in einem der in deser Arbeit besprochenen QM-Konzepte, andere sind ureb-
hangig entwickelt worden. Aus Platzgriinden seien hier beispielhaft nur einige wenige ge-

nannt3

Aus dem MBNQA sind eine Reihe weiterer Qualitdtspreise auf internationaler, nationaer wie
auch auf Unternehmensebene ewadsen. Beispiele sind der ,, Texas Quality Award® und cer
,Charman's Quality Award® der Firma AT&T. In Europa baut der 1992 eingefihrte
» European Quality Award* (EQA) auf den Erfahrungen des MBNQA auf. Aus dem EQA
wiederum leiten sich zahlreiche Preise in Europa &. Abbildung 2-1 stellt anhand der Ge-
wichtung der Bewertungskriterien die Verwandtschaft von MBNQA und EQA dar.

Gewichtung der Bewertungskriterien

Malcolm Baldrige National Europdiischer Qualitatspreis
Quality Award (MBNQA) (EQA)

\\ 10% Fihrung

9% Ressourcen

Fuhrung zur Qualitat 10%

Informationsverar- 7%
beitung und Analyse * ¢

Strategische 6%
Qualitatsplanung °

§ 8% Politik und Strategie

\ 9% Mitarbeiterfihrung

9% Mitarbeiter-
° zufriedenheit

fQiJLrj%“rtgcti?JSl:t(iahﬁming 14% N\\\\ 14% ProzeBmanagement

Dienstleistungen

Qualitatsresultate 18% &\\\ \\ 15% Geschaftsergebnisse
Kundenzufriedenheit ?0%\\\\\ \\ 20% Kundenzufriedenheit

6% Auswirkungen
° auf Gesellschaft

Personaleinsatz 15%

v
0

Abb. 2-1: Vergleich der Bewertungskriterien von MBNQA und EQA

3vgl. hierzu Becker /Anséatze zur SW-Entwicklungsproze3bewertung/ 25

4Quelle: Déttinger, Klaiber /QM-System/ 271
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Eine Reihe amerikanischer Unternehmen haben Ansétze entwickelt, die auf das CMM auf-
bauen, z. B. Hewlett Padkard (,, Software Quality and Productivity Analysis*). Auch de ais
einem Projekt des ESPRIT hervorgegangene ,Bootstrap-Methode* beruht auf dem CMM.

Ein weiterer Bereich sind Ansétze, deren Entwicklung nicht mit den hier vorgestellten in Zu-
sammenhang steht, beispielsweise das ,Model Based Process Assesgnent” der MITRE Cor-
poration ocer die Qualitétspreise ,, Deming-Prize* und ,NASA Award“.> Die unabhdngige
Entwicklung schlieRt dabei Uschneidungen nicht aus.

2.2 Die ISO 9000 Normenfamilie

2.2.1 Zielsetzung und Struktur

Die im Jahr 1987 freigegebene 1SO 9000 Normenfamilie hat das Ziel, einen Weg zur Schaf-
fung von Vertrauen in de Fahigkeit eines Lieferanten aufzuzeigen.6 Das sll geschehen, in-
dem ein QM-System durch de Anwendurg der Normen einem Dritten dargelegt werden kann
under somit die Moglichkeit hat, es nachzuvall ziehen.” Obwohl eine Zertifizierung nach 1ISO
9000 in diesem Konzept nicht zwingend vagesehen ist, streben heute viele Unternehmen

nach diesem Zertifikat.

Die Normenfamilie besteht aus dem Leitfaden 1SO 9000, @&n Normen ISO 9001 - 9003 und
dem Leitfaden 1SO 9004.FUr die SW-Entwicklung ist insbesondere der Leitfaden 1SO 9000-3

in Verbindurg mit der Norm 1SO 9001 kedeutend. Die ISO 9001 setzt sich aus einem Forde-

rungskatalog von 20QM-Elementen zusammen, de weitere Unterkapitel beinhalten. Fir die
SW-Entwicklung werden dese QM-Elemente durch eine CrossReference mit den 22 QM-

ElementeR der ISO 9000-3 in Beziehung gesétzt.

5ng. Becker /Anséatze zur SW-EntwicklungsprozeRbewertung/ 26

6vgl. DIN, EN, ISO /ISO 9000-1: 1994/ Nationales Vorwort

7vgl. Mellis, Stelzer, Herzwurm /Softwarequalitdtsmanagement/ 320

8in der Norm ist die Bezeichnung QS-Element, sie wird aber synonym zu QM-Elemgahude

9ng. Becker /Anséatze zur SW-EntwicklungsprozeR3bewertung/ 15
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2.2.2 Kundenorientierung in der ISO 9000

Die Kundenorientierung der ISO 9000 Normenfamili e besteht vor allem darin, dal3 der Kunde
das dokumentierte QM-System des zertifizierten Lieferanten as Grundage anes Vertrauens-
verhdtnisses verstehen kann. Jedoch werden kuncenorientierte Gesichtspunke wie die Mes-
sung von Kundenzufriedenheit oder Mal3rehmen zur langfristigen Bindurg von Kunden im
Rahmen der Zertifizierung nach 1ISO 9000 ncht bewertet. Wesentliche Kundenbelange und
-faktoren bleiben unkerticksichtigt.10 Lediglich im Leitfaden 1SO 9004 sind werstarkt Ge-
sichtspunke des TQM zu finden. Anstehende Uberarbeitungen der anderen Normen erfolgen
ebenfallsin dieser Richtung, so dal3 de Normenfamilie in Zukurft wahrscheinlich deutlichere

Kundenorientrung besitzen wirdl

2.3 Das Capability Maturity Model (CMM)

2.3.1 Zielsetzung und Struktur

Das CMM wurde entwickelt mit dem Ziel, hachwertige Softwarequalitét bei Zulieferern si-
cherzustell en. Initiator war 1986 dhs amerikanische Department of Defense (DOD). Das DOD
beauftragte das SEI mit der Entwicklung eines Bewertungsverfahrens. Die Auswahl gedgne-
ter Zulieferer soll dabei durch de Bewertung des SW-Entwicklungsprozesses, aus desen
Qualitat man auf die Qualitéat der aus ihm hervorgehenden Softwareprodulte schliefdt, ermdg-

licht werdenl2

Im Rahmen eines Assesanents wird anhand einer funfstufigen Skala die Reife des SW-
Entwicklungsprozesss bewertet, indem er einem ,Maturity Level® zugeordnet wird. Diese
Maturity Levels stzen sich aus ,Key ProcessAreas' zusammen, de in Form von ,,Common
Feaures’ organisiert sind, welche wiederum aus,,Key Pradices’ bestehen. Die Erflllung aler

den Key ProcessAreas einer Reifestufe zugeordneten Ziele ist notwendig, um diese Reifestufe

10ygl. Reimann, Hertz /IMBNQA und 1SO 9000/ 342f
11ng. Saatweber /Qualitditsmanagementsysteme/ 77f

12 Becker /Ansatze zur SW-Entwicklungsprozel3bewertung/ 6
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zu erreichen. AuRerdem missen ale untergeordneten Reifestufen erreicht werden.13 Mit der

funften Reifestufe des CMM wird ein dynamisches ProzeRmodell angelétrebt.

2.3.2 Kundenorientierung im CMM

Die Kundenorientierung beim CMM ist nur schwad ausgeprégt. Zwar ist die Zufriedenstel-
lung der Kunden eines der grundegenden Ziele des CMM und der Ausgangspunkd seiner
Entwicklung.1> Die Einbeziehung des Kunden ist jedoch auf die Erstellung des Anforde-
rungsprofil s beschrankt, undin der Bewertung fehlen explizite Kriterien, de aif Verbesse-

rung der Kundenorientierung ablende Mal3hahmen honorieren.

2.4  Der Malcolm Baldrige National Quality Award (MBNQA)

2.4.1 Zielsetzung und Struktur

Der MBNQA ist ein rationaler Qualitdtspreis der USA, der im Jahr 1987 mit dem Ziel einge-
fahrt wurde, die Wettbewerbsfahigkeit der US-amerikanischen Unternehmen, insbesondere
gegentiber Japan, wiederherzustellen, beruhend auf der Erkenntnis, dal3 das in Japan verbrei-
tete Konzept des TQM ein Schliissel zur Wettbewerbsfahigkéft ist.

Innerhalb des Wettbewerbs um den MBNQA werden de betelli gten Unternehmen mit Hilfe
eines Kriterienkatalogs bewertet, der aus seben urterschiedlich gewichteten Kategorien be-
steht. Diese Kategorien sind ihrerseits wiederum unterteilt in 28 Subkategorien. Eine dritte

Ebene besteht aus insgesamt 91 Einzelpunkten, den sogenannten ,Areas to address".

Das dem MBNQA zugrunce liegende Qualitatsmodell i st auf die Zufriedenstellung des Kun-
den ausgerichtet. Dabei wird ein dynamischer Zusammenhang der Bewertungselemente unter-

stellt, der in Abbildung 2-2 dargestellt ist.

13ygl. Paulk u.a. /CMM Guidelines/ 29ff

14vgl. Mellis, Stelzer, Herzwurm /Softwarequalitdtsmanagement/ 329
15\/gl. Paulk u.a. /CMM Guidelines/ 12

16vgl. Stauss, Scheuing /MBNQA/ 307
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Das dynamische Qualitatsmodell des MBNQA

ProzeBqualitats-
M> Management )
Kundenorientie-

rung und Kunden-
zufriedenheit
9 Human Resource %

Management

\

Fihrung durch das
Topmanagement

Strategische
% Qualitatsplanung %
Qualitats- und

Betriebs-
ergebnisse

/

|| Information é

und Analyse
meflbarer
Fortschritt

Abb. 2-2: Das dynamische Qualitatsmodell des MBNGA

2.4.2 Kundenorientierung im MBNQA

Der MBNQA sieht den Kunden im Mittelpunkt aller Ziele des Qualitésmanagement. Der
Kunde wird, dem TQM entsprechend, ins Zentrum der Betrachtungen gestellt. Verdeutli cht
wird dese Sicht durch de Darstellung in Abbildung 2-3. Gleiches wird auch duch das ober-
ste der dem MBNQA zugrunce liegenden Grundpinzipen ausgesagt: ,, Qualitét wird vom

Kunden bestimmt8

Diese Fokusserung auf den Kunden findet in der Bewertung des MBNQA ihren Nieder-
schlag. In der Kategorie , Customer Focus and Satisfadion19 werden 30% aller mdgli chen
Punkte vergeben, so viele wie in keiner anderen Kategorie (s. Abb. 21). Die Kategorie Kun-
denorientierung ist unterteilt i n sechs unterschiedlich gewichtete Subkategorien, de in Abbil-

17Quelle: Stauss, Scheuing / MBNQA/ 313
18 stauss, Scheuing /IMBNQA/ 309
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dung 2-4 aufgefuhrt werden. Diesen Subkategorien sind insgesamt 20 Einzelpunke zugeord-

net.

Der Qualitatskreis und das Qualitatsnetzwerk

Marketing und
Y| Markiforschung T~
Beseitigung Design
gaecbt::ueg: Entwicklung
A AN
Technische Unter-

stitzung und Y Beschaffung
Instandhaltung
1

[

Montage und ("”’/" ‘\ Prozef3planung

Betrieb und -entwicklung
\ /
Verkauf und )
Verteilung Produktion
Verpackung und Prifungen und
Lagerung 1 Untersuchungen

Abb. 2-3: Qualitatskreis und Qualitatsnetzwé?k

Bewertungsschema 1994 des Malcolm Baldrige National Quality Aw@dsschnitt)
- Kategorie 7.0: Kundenorientierung und Kundenzufriedleeit -
Subkategorie Maximale Punktzahl
7.1 Aktuelle und zukinftige Kundenerwangen 35
7.2 Kundenbeziehungsmanagement 65
7.3 KundenbindungsmafRnahmen 15
7.4 Bestimmung der Kundenzufriedenheit 30
7.5 Ergebnisse der Kundenzufriedenheit 85
7.6 Kundenzufriedenheit im Vergleich 70
Gesamtpunktzahl Kategorie 7.0 300

19%m folgenden wird synonym die Kategoriebezeichnung ,Kundenorientierumg/enelet

20QueIIe: Saatweber /QM und Zertifizierung/ 69
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Abb. 2-4: Bewertungsschema der Kategorie Kundenorientierung des MENQA

Dariiber hinaus erfahrt die Kundenorientierung durch de bereits dargelegten dynamischen
Beziehungen auch in anderen Kategorien Bedeutung. Diese in der Bewertung geforderte Um-
setzung der gewonrenen undaufbereiteten Kundenzufriedenheitsdaten in allen Bereichen des

Unternehmens impliziert den Einflu? des Kunden auf die Qualitat der Prozesse.

2.5 Vergleich der Ansatze hinsichtlich der Kundenorientierung

Obwohl die Zufriedenstellung des Kunden Grundziel beider Konzepte ist, spielen Mal3reh-
men zur Verbesserung der Kundenorientierung in CMM und 1SO 9000 nu eine untergeord-
nete Rolle. Die Ausrichtung des Unternehmens auf den Kunden wird nicht bewertet. Insbe-

sonckere findet eine Bewertung der Informationsgewinnurg Uber die Kundenzufriedenheit

nicht statt22

Da aich urser Unternehmen de zentrale Bedeutung des Kunden gemald dam TQM erkannt
hat, sind dese beiden Konzepte in ihrer jetzigen Version fir unsere Problemstell ung weniger
gedgnet. Zwar wird bei der Weiterentwicklung des CMM wie auch bei der Uberarbeitung der
ISO 9000 desem Aspekt verstérkt Rechnurg getragen werden, fir unsere heutige Problem-

stellung besitzt dies jedoch keine &elnz.

Der MBNQA dagegen gewahrleistet durch seine Fokusserung auf den Kunden und assen
Zufriedenheit einen erheblich grof¥eren Einflul3 des Kunden auf die Qualitét des SW-
Entwicklungsprozesses, als das die Konzepte von ISO 9000 und CMI tun.

Zusammenfasend ist daher das Bewertungskonzept des MBNQA das geegnete Mittel fir
unsere Bestrebung, den SW-Entwicklungsprozel3 hinsichtlich der Kundenorientierung zu ver-

bessern.

21ng. NIST /Award Criteria/ 13
22vgl. Becker /Anséatze zur SW-Entwicklungsproze3bewertung/ 54f

2:"'\/gl. Becker /Anséatze zur SW-Entwicklungsprozef3bewertung/ 56
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3 Mit dem MBNQA zur kundenorientierten Verbesserung des SW-
Entwicklungsprozesses in unserem Unternehmen

3.1 Ausgangssituation

Die @ngangs beschriebene Erkenntnis, dal3 urser SW-Entwicklungsprozef3 hinsichtlich der
Kundenorientierung verbesserungswiirdig ist, beruht auf Signalen, de auf Defizite hinweisen.
So konrte festgestellt werden, dal3 eine nicht unerhebliche Zahl friherer Kunden das letzte
Release des Systems Enginee nicht mehr erworben hat und statt dessen jetzt ein Konkurenz-
produk verwendet. Die Ursachen fir diese Entscheidung gegen urser Produk kénren jedoch
nur sehr unzureichend ermittelt werden. Da Beschwerden in der Regel nicht eingegangen sind,
fallen dese ds Quell e der Unzufriedenheitsermittlung aus. Desweiteren missen wir erkennen,
dal3 de Erwartungen der Kunden nicht ausreichend erfaldt worden sind, so dal3 eine Erklarung
im Sinne @nes Soll-Ist-Vergleichs im nachhinein nicht mehr maéglich ist. Die letzte Ermitt-
lung von Kundenzufriedenheitsdaten liegt bereits langer as ein Jahr zuriick. Zudem ist der
Fragebogen, anhand dessen wir diese Daten ermitteln, mit unserer ersten Erhebung im Rah-
men einer Kundenbefragung zu Zeiten des ersten Release estellt und seitdem nicht mehr mo-
difiziert worden. Bei einer Krisensitzung, an der auch Mitarbeiter der Kundenbetreuurg teil-
nahmen, stellte sich schliefdlich heraus, dal3 einige Kunden sehr wohl ihre Unzufriedenheit

geaulRert hatten, diese die Entwicklsadgteilung jedoch nicht erreicht haben.

Wie kann nun é&s MBNQA-Konzept helfen, de eakannten Schwaden abzustellen? Diese

Frage zu klaren, ist Gegenstand der folgenden Abschnitte.

3.2  Selbstbewertung nach den MBNQA-Kriterien

Eine Moglichkeit, das MBNQA-Konzept sinnvdl einzusetzen, ist die Selbstbewertung nadch
den Kriterien.24 Eine solche Selbstbewertung kann auf eine ausschliedlich interne Datenver-
wendury abzielen, sie kann aber auch Vorbereitung sein fir eine ins Auge gefalte Bewerbung
um den MBNQA.

24ygl. Reimann, Hertz /MBNQA und 1SO 9000 350ff; Stauss Scheuing /MBNQA/ 314ff sowie Déttinger,
Klaiber /QM-System/ 271
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3.2.1 Madgliche Vorgehensweisen

Grundsatzlich gibt es mehrere Mdglichkeiten, eine Selbstbewertung durchzwhren:

» Die Selbstbewertung mit Hilfe von Fragebdgen, de sich an den MBNQA-KTriterien orien-
tieren, ist eine besonders shnelle und kastengiinstige Vorgehensweise. Spielrdume ege-
ben sich duch den Adressatenkreis der Fragebdgen wie auch durch ihre (z. B. urterneh-
mensindividuell e) Gestaltung. Diese Gesichtspunkte wirken sich auch auf die Aussagekraft
der Ergebnise ais, die beim Einsatz von Fragebdgen jedoch nicht Uberschétzt werden

sollte.

* Bei ener sogenannten ,, Scheinbewerbung® wird intern eine Bewerbung um den MBNQA
simuliert. Vorausstzung hierfir sind Mitarbeiter mit gutem TQM-Wissen, dein der Lage
sind, de Rolle der Bewerter zu lkernehmen. Dieses Verfahren ist nur dann empfehlens-
wert, wenn es eine von der Unternehmensleitung initii erte und mit grof3er Ernsthaftigkeit
betriebene Mal3rehme ist. Um das zu gewéhrleisten, empfehlen Staus9dScheuing einen
festgelegten Ablauf, der sich an einem externen Assessment orientiert.26 In desem Fall er-
halt man Ergebnise mit hohem Aussagewert. Der Zeitaufwand ist alerdings shr grof3,

wenn auch die gesamte Prozedur schneller geht als eine ,echterbBage

* Von ener externen Auditierung nach den Baldrige-Kriterien sind, Eignung und TQM-
Kenntnis der Auditierer vorausgesetzt, besonders aussagekréftige Ergebnisse zu erwarten.
Diese Methock ist auch de teuerste. Allerdings ist hier von Unternehmenssite nur die
Bewerbung vorzubereiten, der gesamte Arbeitsaufwand also geringer as bel der Scheinbe-

werbung.

Allen genannten Vorgehensweisen der Selbstbewertung gemeinsam sind de beiden folgenden
Schritte:

(1) Positionierung in der MBNQA-Bewertungsskala durch Selbsthiewg

(2) Erstellung und Anwendung von Aktionsplanen

25\/gl. hierzu Stauss, Scheuing /IMBNQA/ 318ff
26\/gI. Stauss, Scheuing /MBNQA/ 319
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3.2.2 Standortbestimmung in der MBNQA-Bewertungsskala

Diein der Schilderung der Ausgangsstuation angesprochenen Sachverhalte geben urs bereits
grobe Anhaltspunkie, wo ursere Defizite im Bereich der Kundenorientierung liegen konrten.
Um eine genaue Einordnurg unserer augenbli cklichen Situation zu ermdglichen, ist aber zu-
nadst eine Systematisierung erforderlich. Eine solche Systematisierung kann mit Hilfe von
Fragestellungen versucht werden, de sich an den MBNQA-Kriterien orientieren. Durch die
detailli erte Aufschlisselung der Subkategorien in de ,Areas to address’, die wiederum Anga-
ben zu Art und Umfang der erwarteten Angaben machen,27 kann in enger Anlehnurg an de
Kriterien ein Fragekatalog erarbeitet werden. Eine Hil festellung dazu gibt auch Brown in sei-
nem Werk ,Baldrige Award Winning Quality“, in dem er besonders die Schwerpunke der

Bewerter herausstef8

Die folgenden Untergliederungen dieses Abschnitts befassen sich mit ausgewahlten Aspekten
der Kundenorientierung, die fur unser Unternehmen in der oben beschriebenen Situation nach

Meinung des Verfassers besondere Beachtung verdienen.

3.2.2.1 Aktuelle und zukinftige Kundenerwartungen

Die Bestimmung der gegenwartigen, insbesondere aer die richtige Einschétzung der zukirf-
tigen Kundenerwartungen undihre Gewichtung ist fir die Planung neuer Produkte bzw. neuer
Versionen urserer Produkte von Bedeutung. Dieser Teil des SW-Entwicklungsprozesses muf3
sicherstellen, dal3 wir nicht an den Wunschen der Kunden vorbeientwickeln. Gerade im Be-
reich der CASE-Todls besteht ein Problem darin, dal3 sich die Entwickler auf die Funktiona-
litét des Produkts konzentrieren, wahrend de Anforderungen der Kunden zum tberwiegenden
Teil im nichtfunktionalen Bereich liegen.29 Eigene Defizite in der Erfassung der Kundenan-
forderungen haben wir bereits festgestellt (s. 3.1). Der Wettbewerbsdruck auf dem Software-
markt wie auch de Entwicklungskosten fir ein kamplexes CASE-Tod wie Systems Engineer
bestrafen de fehlerhafte Interpretation der Kundenerwartungen. Deshalb ist es fir uns drin-

gend erforderlich, das Kundenanforderungsmanagement zu verbessern. Die notwendigen Da-

2Tygl. NIST /Award Criteria/ 29ff
28\/gl. Brown /Baldrige Award Winning Quality/ 274ff

29\/gl. Mellis /Systementwicklung I/ 14

© 1996 Universitat zu Koln, Lehrstuhl fir Wirtschaftsinformatik, Systementwicklung, Albertus-Magnus-Platz, 50923 Kd&ln



Die Bedeutung der Kundenorientierung im MBNQA Seite197

ten dazu konren wir durch Anwendurg der Methoden der Customer Value Analysis (CVA)

erhdten.

3.2.2.2 Kundenbeziehungsmanagement

Im Bereich urserer Kundenbeziehungen ergibt sich ein Schwerpunkt aus dem Einsatzbereich
unseres Hauptproduktes Systems Enginea. Da unsere Kunden selbst Softwareentwickler sind
und urser CASE-Tod fir ihre tégliche Arbeit einsetzen, ist fir uns die Behandlung evtl. auf-
tretender Probleme von besonderer Bedeutung. Verzégerungen jedweder Art konren schwer-
wiegende Auswirkungen beim Kunden haben, was wiederum schnell Unzufriedenheit zur
Folge hat. Das impliziert die Notwendigkeit fir unser Kundenbeziehungsmanagement, leichte
Erreichbarkeit des Unternehmens (z. B. kostenlose Hotline) zu gewahrleisten undgut ausge-

bildete Front-Line-Mitarbeit8P bereitzustellen.

In desem Zusammenhang ist es auch von Bedeutung, die wichtigsten Berihrungspunkte des
Kunden mit dem Unternehmen sowie Qualitatsgandards fur die Abldufe an desen Berih-
rungspunkien zu bestimmen. Dabel sollten keine Allgemeinpldtze wie ,der Kunde soll an der
Hotline nicht lange warten missen®, sondern konkete Vorgaben (,der Kunde muf an der
Hotline innerhalb einer Minute enen fir sein Problem kompetenten Anspredhpartner bekom-
men*) verwendet werden. Gleiches gilt fur die zligige und vdl sténdige Weliterleitung gewon-
nener Erkenntnisse, ebenso deren Verwertung. Unsere a@ste Analyse hat unter anderem erge-
ben, dai} relevante Daten auf dem Weg von der Kundenbetreuung zur Entwicklung verloren
gehen (s. 3.1). Hier gibt es also einen Ansatz zur Veshegs

3.2.2.3 Verpflichtungen gegentiber den Kunden

Fur SW-Herstell er problematisch ist der Bereich der Verpflichtungen gegentiber den Kunden.
Wéhrend es einem Automobil herstell er beispielsweise verhdtnismafdig leicht fallt, eine for-
male Garantie aif das von ihm prodwzierte Fahrzeug zu geben, ist das bei einem SW-
Entwickler schwierig, insbesondere dann, wenn ein Produkt von urterschiedlichen Anwen-
dern in urterschiedlichen Umgebungen eingesetzt wird. Wir missen also nach anderen Wegen
suchen, dem Kunden das Vertrauen in urser Prodult zu ermagli chen. Es bietet sich beispiels-
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weise an, Richtlinien fur Kulanz im Fehlerfall aufzustellen und sie auich dem Kunden be-

kanntzumachen.

Das Gewicht dieser Subkategorie ist alerdings mit nur 15 von 300Punkten in der Kategorie

Kundenorientierung relativ gering.

3.2.2.4 Bestimmung der Kundenzufriedenheit

Die Zufriedenheit unserer Kunden ist wesentliches Ziel unserer Bestreburgen, den SW-
Entwicklungsprozefd zu verbessern. Wir konren nicht damit rechnen, dal3 wir ohre egene
Aktivitéten in desem Bereich umfangreiche oder gar représentative Aussagen zur Zufrieden-
heit unserer Kunden bekommen 31 Insofern ist es wichtig, Methoden einzufiihren, mit denen
wir regelméldig und zuverldssg Kundenzufriedenheitsdaten erhalten konren. Dal3 wir hier
einen Nachhdbedarf haben, zeigt sich bel der Betrachtung unserer bisherigen Praxis der Kun-

denzufriedenheitsermittlung (s. 3.1).

Zwar orientiert sich eine moglichst objektive Messung der Kundenzufriedenheit nicht an den
Meinungen der Kunden, sondern an ihrem Verhalten.32 In urserer Situation, mit relativ gro-
[3en Zeitspannen zwischen den Releases, ist eine aus<chli efdliche Mesaung des Kaufverhaltens
as Zufriedenheitsindikator jedoch nicht ratsam. Vielmehr sollten wir anstreben, moglichst
haufig und regelméfdig Daten von urseren Kunden zu erheben. Dabel spielt die Auswahl der
fur die Datenerhebung gedgneten Kunden urseres Hauptprodukies Systems Enginea33 eine

wichtige Rolle.

Bel der Bestimmung der Kundenzufriedenheitsdaten konren wir uns der Methoden des Cu-

stomer Satisfaction Survey (CSS) bedienen.

30Unter Front-Line-Mitarbeiter werden her alle Mitarbeiter summiert, die in irgendeiner Weise Kundenkontakt
haben.

31penn nu 4-15% der unzufriedenen Kunden beschweren sich, vgl. Homburg, Rudolph /Kunden/ 44.
Bei den zufriedenen Kunden, die keine konkrete Motivation haben, ist es noch urwahrscheinlicher, dal3 sie
von sich aus die Initiative zu einem Feedback an den SW-Hersteller ergreifen.

32vgl. Brown /Baldrige Award Winning Quality/ 310

3?ﬂ'nsgesamt ca. 4700 installierte Versionen (Stand Anfang 1994). Vgl. hierzu Herzwurm /Systems Engineer/ 518
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3.2.2.5 Ergebnisse der Kundenzufriedenheit

Wahrend sich de vorhergehenden Subkategorien mit Verfahren und aren Anwendurg befaldt
haben, geht es hier um die @soluten Ergebnisse und Trends der Zufriedenheit unserer Kun-
den. Wir kénren aus diesen Ergebnissen wichtige Schlisse auf den Erfolg unserer Mal3reh-
men zur Verbesserung der Kundenzufriedenheit ziehen sowie besondere Starken und Schwé-
chen in urserer Kundenorientierung feststellen. Es ist deshalb von groler Wichtigkeit, um-
fangreiche und aussagekréftige Daten urter Zuhilfenahme verschiedener Methoden zu erhe-
ben, damit die Schliise zuverldssg abgeleitet werden konren. Hier bietet sich ebenso de
Moglichkeit des Ruckgriffs auf CSS-Methoden an.

3.2.2.6 Kundenzufriedenheit im Vergleich

Gegenstand deses Bereiches ist der Vergleich der Zufriedenheit unserer Kunden mit denen
der Konkurenz, aso de relative Kundenzufriedenheit. Aufschlul Gler unsere Position geben
Marktanteil e und Kundenwanderungsbewegungen. Ziel ist es, Uber diese Informationen und

Trends die eigene Wettbewerbsfahigkeit festzustellen.

In der Bewertung im Rahmen des MBNQA-Konzepts haben dese und de vorige, also de
ergebnisorientierten Subkategorien ein grofies Gewicht; in ihnen konren 155 Punkte, also
mehr als die Hafteinnerhalb der Kategorie Kundenorientierung, erworben werden. Zu Beginn
der Verbesserungsbestreburngen, also auch in urserem Fall, ist eine vergleichsweise niedrige

Bewertung in diesen Subkategorien zu erwarten.

3.2.3 Aktionsplane zur Verbesserung der Kundenorientierung

Durch de Beantwortung der sich aus den MBNQA-Kriterien ergebenden Fragen und de Be-
wertung der Antworten urter Berticksichtigung der im vorangegangenen Abschnitt beschrie-
benen Schwerpunke und Besonderheiten urseres Unternehmens erhalten wir eine Positionie-
rung unseres SW-Entwicklungsprozesses im Rahmen der MBNQA-Bewertungsskala beziig-
lich der Kundenorientierung. Wir haben so eine detailli erte Analyse des Status Quo, de ds

Grundlage fur Verbesserungsmaflinahmeneti kann.

Um eine Prozel3verbesserung zu erhalten, ist es nun ndwendig, Aktionsplane festzulegen und
durchzufiihren. Das Ziel dieser Plane mul3es sin, de affgededkten Schwadhpunke zu besei-
tigen. Fur eine afolgversprechende und den Anforderungen geredhte Umsetzung dieser Plane
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ist elnerseits eine Festlegung von Prioritéten erforderlich, andererseits ist ein zeitli cher Rah-

men zu bestimmen, in dem die Aktionsplane auszufuhren sind.

3.2.4 Wiederholung und kontinuierliche Verbesserung des Verfa hrens

Es ist nicht damit getan, eine @anmalige Selbstbewertung mit nachfolgender Aktionsplaner-
stellung durchzufuhren. Vielmehr ist die Selbstbewertung erst als kontinuierlicher Prozef3 er-
folgversprechend im Hinblick auf das Ziel, den SW-Entwicklungsprozeld kunanorientiert zu
verbessern. Das bedeutet fUr die Praxis zum einen, dal3 sich an de Durchfiihrung der Aktions-
plane wiederum eine Selbstbewertung anschliefdt. Bel einer solchen erneuten Selbstbewertung
sind de angewendeten Verfahren und aren Umsetzung kritisch zu prifen undggf. zu verbes-

ser4. Auf diese Weise erhalten wir einen dynamischen Prozef im Sinne des TQM.

3.3 Bewerbung um den MBNQA?

Eine ausdchtsreiche Bewerbung um den MBNQA setzt voraus, dal3 bereits ein hoker Quali-
tétslevel im Sinne des TQM erreicht worden ist. Um das festzustell en, ist eine vorhergehende
Selbstbewertung empfehlenswert. Weiterhin ist es fir eine Bewerbung natirlich erforderlich,
Uber den Bereich der Kundenorientierung hinaus auch de tbrigen MBNQA-Kriterien ent-

sprechend vorzubereiten.

Fir unser Unternehmen ist es angesichts der in der Ausgangsstuation undim Abschnitt 3.2
erlauterten Sachverhalte nicht ratsam, sich bereits jetzt am Wettbewerb um den MBNQA zu
beteili gen. Zunadst sollte angestrebt werden, duch Selbstbewertungsmalirehmen den SW-
Entwicklungsprozel3 zu verbessern undso den Anforderungen der MBNQA-Kriterien anzu-
ndhern. Zu einem spéteren Zeitpunk, nadh Durchfiihrung dieser Mal3rehmen und ar Erzie-
lung positiver Ergebnisse, kann dann sinnvdl Gber eine mogliche Bewerbung entschieden

werden.

Im Falle ener spateren Bewerbung sollten wir unsim klaren dartiber sein, dald der Gewinn des
Preises nicht das Hauptziel, sondern nu eine Etappe aif dem Weg ist, durch eine hohe Qua-

litét des gesamten Entwicklungsprozesses eine mogli chst hohe Kundenzufriedenheit zu erzie-
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len. Demzufolge wére es auch falsch, nach einer erfolgreichen Bewerbung die Bemiihurgen

ruhen zu lassen in der Annahme, nun habe man optimal@éeateicht.

4  Fazit: Vorgehensweise zur Anwendung des MBNQA

Die Anwendurg des MBNQA-Konzepts ist fur unser Unternehmen eine gute Mdgli chkeit,
den SW-Entwicklungsprozef3 hinsichtlich der Kundenorientierung zu verbessern und criber
hinaus die Gedanken des TQM, insbesondere die Fokusserung auf den Kunden, fir unser
Unternehmen umzusetzen. Die Kriterien der MBNQA-Kategorie Kundenorientierung geben
einerseits detailli erte Auskinfte Gber wesentli che Gesichtspunkte der kundenorientierten Ver-
besserung des SW-Entwicklungsprozesses. Andererseits lasen de Kriterien jedoch gentigend
Spielrdume und Wahimdgli chkeiten, well sie keine Festlegung auf bestimmte Verfahren tref-
fen. Vielmehr ist eine schllissge Darlegung der verwendeten Verfahren sowie ihrer Eignung

gefordert.

Fur unser Unternehmen ist eine Selbstbewertung anhand der Kriterien zwedkmaldig. Dabei
soll die Selbstbewertung a's ein sich wiederhdlender und korinuierlich zu verbessernder Pro-
zel3 verstanden werden. Zu einem spéteren Zeitpunk kann duchaus eine Bewerbung um den

MBNQA in Betracht gezogen werden.

In der Diskusson um den Nutzen des MBNQA - aber auch in der Debatte um Quadlit &sver-
besserung im allgemeinen - wird oft die Frage nach der Rechtfertigung des zweifell os not-
wendigen holen Aufwandes gestellt. Betrachtet man de bendtigten Mittel jedoch nicht as
|astige Ausgaben, sondern als langfristige Investition in de Wettbewerbsfahigkeit des Unter-
nehmens,3° beantwortet sich de Frage praktisch von selbst. Besonders deutlich wird das
durch de Aussage von Rickard, dem Vizeprasidenten von Xerox (MBNQA-Gewinner 1989,
der schon 1992feststellte, dal3 der ausgegebene Betrag sich mehrfach duch verbesserte Qua-
litat und reduzierte Kosten ausgezahlt hat.36 Ausgehend von deser Erfahrung sollten auch in

34pie Uberprifung urd Verbessrung der Verfahren urd ihrer Durchfiihrung ist expliziter Bestandteil der
MBNQA-Kriterien urd dat in jeweil s eigenen ,,Areas to address' beriicksichtigt. Vgl. hierzu NIST /Award
Criteria/ 29ff

35\/gl. Garvin /Award really work/ 128, Hockman /Award really work/ 137, Irwin /Award really work/ 146
36\/gI. Rickard /Award really work/ 147
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unserem Fall die fur die Anwendurg des MBNQA-Konzepts notwendigen Kosten a's Investi-

tion in die Zukunft gewertet werden.
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Verzeichnis der Abkirzungen

BIC Best In Class

CASE Computer Aided Software Engineering
etc. et cetera

i.e.S. im engeren Sinne

. w. S. im weiteren Sinne

IT Informationstechnologie

KZ Kennzahl

NK, Neukundenanzahl in Periode t

NKU, Neukundenumsatz in Periode t

PPAW Produktpolitikaufwendungen in Periode t
REFK Anzahl herstellerunabhangiger Referenzen in Periode t
SAS Standard-Anwendungs-Software

SCVM Software Customer Value Management
TDM Tausend Deutsche Mark

TQM Total Quality Management

u. a. unter anderem
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Management Summary

Die stark ricklaufigen Zahlen der Neukundengewinnurg und de ekennbaren Defizite im
Bereich des Software-Marketing unseres Unternehmens ExperTean zwingen urs zu soforti-
gem Handeln. In der vorliegenden Arbeit wird versucht, mit Hilfe des Benchmarking eine
method sche Vorgehenswei se zur LAsung der angesprochenen Probleme zu entwickeln. Dabei
wird zunadhst ein kurzer Uberblick tiber die Methode des Benchmarking gegeben, um dann -
darauf aufbauend - die @nzelnen Phasen anhand urserer Fallstudie inhaltlich zu konketisie-

ren.

Die este Phase des Benchmarking-Prozesses ist die Projektplanung, mit Hilfe welcher zu-
nachst die fur die negativen Entwicklungen verantwortlichen Subprozesse des Software-
Marketing unseres Hauses identifiziert werden. Diese werden dann in einem zweiten Schritt
zur Produktpadlitik i. w. S. zusammengefalét. Um diese mef3bar und camit vergleichbar zu ma-
chen, wird anschlief3end eine Formel zur Berechnurg einer Kennzahl fir diesen Prozef ent-

wickelt.

Wahrend der zweiten Phase werden mdgliche Konzepte zur Erhebung der relevanten Daten
aufgezeigt. Dabel wird zunachst mit Hilfe der Klasseenhbil dung eine mégli che Grundgesamtheit
an pdentiellen Benchmarking-Partnern bestimmt, um dann anschlie3end Empfehlungen zur
Durchfuhrung der Befragung und zur Identifikation des klassenbesten Unternehmens zu ge-

ben.

Da im Rahmen deser Arbeit keine vollsténdige Redisierung einer Studie sondern nu eine
Konzept-Entwicklung angestrebt wird, werden de Datenanalyse ds dritte und de Integration
und Implementierung als vierte Phase des Benchmarking-Prozesses im Anschlul3 an de
zweite Phase auf einer eher theoretischen Ebene genauer erlautert. Dabei werden im Rahmen
der Datenanalyse Anhaltspunkte zur Auswertung der durch die Datenerhebung gewonrenen
Erkenntnisse gegeben. Als theoretisches Ergebnis dieser Analyse werden sowohl die egentli-
chen Leistungsunterschiede ds auch deenigen Subprozesse, die fur die bessere Leistung ver-
antwortlich sind, identifiziert. Daran anschlief3end werden wichtige Hinweise zur Integration

und Implementierung der gewonnenen Erkenntnisse in unserem UnternehnafiraiLifg
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1 Einfohrung

1.1 Problemstellung

Im Rahmen seines letzten Strategie-Medings hat sich das Management unserer Firma Exper-
Team mit der zur Zeit ungunstigen wirtschaftlichen Entwicklung unseres Unternehmens aus-
einandergesetzt. Dabei wurde vor alem Uber den Rickgang der Verkaufszahlen urseres
Hauptprodults, des CASE-Tod s Systems Enginee, sowie tber die stagnierende Entwicklung
beziiglich der Neukundengewinnurg diskutiert. Als entscheidender externer Faktor fur diese
negativen Entwicklungen wurde die Tatsadhe, dal3 der CASE-Markt aufgrund der hohen
Komplexitét der Produke in der Regel ein intransparenter Markt fir potentielle Software-
Anwender ist, genannt. Die unbefriedigende Lage unseres Unternehmens wurde ds Konse-
guenz eben deses Sachverhalts bezeichnet und als interne Ursadhen sind Defizite im Bereich
des Software-Marketing unseres Hauses bestimmt worden. Aufgrund deses Umstands ent-
schlof3 man sich dazu, sofortige Mal3rehmen zu ergreifen und @s Software-Marketing lang-
fristig zu Uberarbeiten, wobel die Erh6hurg der Kundenorientierung, die ds drategischer Er-
folgsfaktor identifiziert wurde, im Mittelpunk stehen soll. Letzteres ist das Ziel des Sdtware
Customer Value Management (SCVM), wobe dieses Konzept speziell fur die Software-

Branche entwickelt wird.

1.2 Ziel der Arbeit

Als erster Schritt zur Redisierung des Plans wurde unser Team gebil det. Unsere Aufgabe und
damit Ziel dieser Arbeit ist die Entwicklung eines Konzepts zur Analyse des Software-
Marketing unseres Hauses, wobel die Ergebnisse der Analyse dazu genutzt werden sollen,
eine signifikante Verbesserung in desem Bereich zu erméglichen. Die generell e Intention ist
dabel die langfristige Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit unseres Unternehmens durch Erho-
hung der Kundenorientierung im Rahmen des Softwareentwicklungsprozesses. Als Grund-
konzept fUr die Vorgehensweise bel der Analyse wurde die Methode des Benchmarking, hier
als Komporente des SCVM verstanden, gewahlt. Fir jede @nzelne Phase des Benchmarking-
Prozes=s Il nunim folgenden versucht werden, moglichst konkrete, auf unsere spezifische
Situation anwendbare Handlungsempfehlungen zu geben, um dann schliefflich ein Gesamt-

konzept vorliegen zu haben.
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1.3 Begriffsabgrenzungen

Bevor der Begriff des Benchmarking genauer erlautert wird, sollen nun de Ausdriicke
» Geschaftsprozeld* und, Software-Marketing* abgegrenzt werden, da fur beide in der Litera-

tur jeweils unterschiedliche Definitionen zu finden sind.

Im folgenden wird urter Software die Gesamtheit aller Programme verstanden.! In urserem
Fall handelt es sch dabel konkret um das von ExperTean vertriebene Anwendurgsprogramm
» Systems Enginea”, fir das nun ein neues Release geplant ist. Dieses Programm gehort zur
Klasse der CASE-Tods und wird damit zur Standard-Anwendurgs-Software (SAS) gerech-
net. Als Marketing wird hier die Planung, Durchfiihrung, Koordination undKontrolle dler

marktorientierten Unternehmensaktivitaten bezeichnet.

Geschaftsprozesse werden im Rahmen dieser Arbeit a's logische Kombinationen von Perso-
nen, Ausrustung, Materialien und Methoden, de zu Arbeitsaktivitéten mit bestimmten Out-

puts orgnisiert sind, verstandeh.

2 Die Methode des Be nchmarking

Benchmarking kann grundsétzlich als der Prozefd des kontinuierlichen Vergleichens der eige-
nen Leistung (Performance) mit der des fuhrenden Unternehmens (BIC) mit dem Ziel der e-
genen Leistungsverbesserung definiert werden4 Im Idedfall wird schliefdlich eine mindestens
gleich gute, wenn nicht sogar besere Performance ds die des Benchmarking-Partners im
analysierten Bereich entwickelt. Ergebnise @ner Benchmarking-Studie sind reben den ei-
gentlichen Vergleichswerten auch de Faktoren oder Prozesse, die fur die bessere Performance
verantwortlich sind (Enablers).> Bei dem Benchmarking-Objekt, d. h. &m Gegenstand, fur

den de unternehmerische Leistungsfahigkeit bestimmt werden soll, kannes sch um Produkte,

1 Vgl. Stahlknecht /Wirtschaftsinformatik/ 12
2 Vgl. Meffert /Marketing/ 29

3 Vgl. Watson /Benchmarking/ 56

4 Vgl. Watson /Benchmarking/ 3

5 Vgl. Watson /Benchmarking/ 4
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Prozesse, Methoden und/ oder Strategien handeln. Dementsprechend kdnren in der Literatur

verschiedene Benchmiking-Ansatze identifiziert werde.

In einer ersten Generation vonBenchmarking-Methoden wurde im Rahmen des Product Ben-
chmarking produkorientiertes Reverse Engineaing betrieben. Competitive Benchmarking als
Methode der zweiten Generation umfalét neben Produkivergleichen auch Vergleiche von eige-
nen Geschéftsprozessen mit denen der Wettbewerber. Wahrend in einer dritten Generation das
Process Benchmarking nun de Idee der Prozef3arientierung weiterentwickelt und dibei die
Betonurg auf (branchentbergreifende) Studien zur Identifikation, Analyse und Implementie-
rung kriti scher Geschéftsprozes= legt, handelt es sch beim Strategic Benchmarking der vier-
ten Generation um einen langfristigen, strategiebil denden undleistungsverbessernden Prozef3,
der durch strategische Allianzen zwischen Unternehmen ermdglicht wird. Das Global Ben-
chmarking, bel dem Performance-Steigerungen besonders aufgrund internationaler Zusam-

menarbeit realisiert werden, kann als zukiinftige Generation angesehen werden.

Im Bereich der Softwareentwicklung bietet sich nun de Sichtweise des Process Benchmar-

king an, da hier gerade die Prozesse erheblichen Einflul3 auf die Produktqualitat haben.

Betradchtet man das Benchmarking selbst als einen Prozef3, so sind de in Abbildung 2-1 dar-

gestellten Subprozesse erkbar?’

6 Zu den folgenden Ausfiihrungen vgl. Watson /Benchmarking/ 6ff.

7 Vgl. Watson /Benchmarking 65ff. sowie Kdrschges /Benchmarking 22ff.. Ein graphischer Uberblick tber die
einzelnen Prozelschritte im Zeitablauf findet sich in Anhang II.
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Projektplanung: Hier wird ausgehend von a Sicht des
Kunden der zu analysierende Prozef3 bestimmt und

definiert. Desweiteren werden Kennzahlen festgelegt,

anhand welcher der el melRbar wird.

Datenerhebung: In dieser zweiten Phase wird der aus-

gewdhlte Prozef? zunadhst intern analysiert. Daraufhin
werden pdentielle Benchmarking-Partner identifiziert,
deren Prozel3daten gesammelt und der Klassenbeste

bestimmt.

Datenanalyse: In der nachsten Phase werden de Per-
formance-Unterschiede quantifiziert und ceren Ursa

chen deternmiert.

Integration und Implementierung: Auf der Grundage

der gewonrenen Erkenntnisse werden nun ogrationale
Ziele formuliert, die in Aktionsplénen ungesetzt wer-
den. Ein standiges Streben nach Verbesserung schliefdt

sich an.

Im folgenden wird nun rach einigen Begriffsabgren-
zungen der Vorschlag einer methodschen Vorgehens-

Kunde

v

Benchmarking-Objekt
identifizieren und definieren

v

Operationalisierung der Prozef3-
qualitdt durch eine Kennzahl

Projektplanung

J Klassenbildung

Datensamm- $

lung eigener Befragung der ausge-
Prozesse wihlten Unternehmen

v

Datensammlung bei
den/dem Klassenbesten

Identifizierte Liicken
(Gaps)

v

Identifizierte Erfolgsfaktoren
(Enablers)

v

Ziele festlegen /
Aktionspléne erstellen

v

Umsetzung und
Kontrolle der Plane

v

Permanentes Streben
nach Verbesserung

Datenerhebung

Datenanalyse

Integration und Implementierung

Abb. 2-1: Benchmarking-Phasen

weise im Sinne des Prozef3-Benchmarking anhand des eben vargestellten Phasenkorzepts

zur Verbesserung des Software-Marketing unseres Unternehmens ausgeabeitet. Dieses Kon-

zept kann dem noch zu hildenden Benchmarking-Team8 als Grundage fir die Redisierung

der Studie dienen.

8 Auf die genaue Zusammensetzung dieses Teamns Il im Rahmen dieser Arbeit nicht eingegangen werden.
Grundsétzlich ist jedoch anzumerken, dal3 das Tean durchaus heterogen besetzt werden sollte. Als Mitglie-
der wéren betroffene Kollegen aus der Marketing-Abteilung ebenso denkbar wie Planer und Berater. Als
organisatorische Verankerung bietet sich zumindest wahrend den arbeitsintensiven ersten Phasen die Bil-
dung eines Stabs an. Fir die Gewahrleistung einer kontinuierlichen Verbesserung sind auch Qualitatszirkel

denkbar.
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3 Projektdurchfihrung in unserem Unternehmen

3.1 Die Projektplanung

3.1.1 Identifikation der Produktpolitik i. w. S. als Benchmarking-Objekt

Im Rahmen des Software-Marketing kann auf verschiedene Instrumentarien zurtickgegriffen
werden. Dabei sind va alem die Produktpdlitik i. e. S., de Software-Wartung, die Distributi-
onspdliti k, Schulungs- und EDV-Seminare, die Kondtionenpditi k, die Kompetenzkommuni-

kation sowie die Servicepolitik zu nenng&n.

Da es sch ba SAS um vorgefertigte Leistungen, de vom Kunden vor dem Kauf standardi-
siert verglichen und lewertet werden konren, handelt, kommt bel deren Vermarktung eigent-
lich hauptsadlich der Produktleistung und damit der Produktpdlitik i. e. S. kaufentscheidende
Bedeutung zu.10 In urserem Fall handelt es sch jedoch nicht um typische weitverbreitete
SAS, sondern um komplexe, erklarungsbedirftige und kastenintensive Software, dieim SAS-
Branchenvergleich einen vergleichsweise kleinen paentiellen Anwenderkreis hat.11 Beim
Verkauf dieser Software kommen daher as weitere strategische Erfolgsfaktoren de Marke-
ting-Instrumente der Servicepdlitik und der Kompetenzkommunikation hinzu, de in engem
Zusammenhang zur Produkipadlitik i. e. S. stehen.12 Der Begriff der Kompetenzkommunikati-
on soll dabei as der Prozeld der Kompetenzvermittlung von Organisationen verstanden wer-
den, der darauf abzidlt, paentielle Kunden von der Leistungsfahigkeit der Unternehmung zu
Uberzeugen.13 Dies ist fur uns von Wichtigkeit, da es dazu beitragen kann, cem Kunden
Glaubwuirdigkeit zu vermitteln und assen subjektive Kaufrisikowahrnehmung zu reduzieren.
Gerade im CASE-Bereich sind Kunden auch nach dem Kauf des Prodults auf angemessene
Beratungsleistungen undfackundge Unterstiitzung durch urs als Anbieter angewiesen und

9 Vgl. Baaken, Launen /Software-Marketing/ 115ff.
10 Vgl. Preil3 /Software-Marketing/ 50ff.

11 Man denke in diesem Zusammenhang beispielsweise an die Anzahl von Word Install ationen im Vergleich zu
Systems Engineer Installationen.

1274 den Komponenten der drei Einzelpolitiken vgl. auch Abb. 3-1

13 Vgl. Kaun /Kompetenzkommunikation/ 24
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der Qualitét dieser After-Sales-Services wird aus Kundensicht eine grofe Bedeutung beige-

messenl4

Ist ein Unternehmen nunin der Lage, ein gutes Produkt mit angemessenen Servicdeistungen
anzubieten und étm Kunden seine Kompetenz diesbezliglich glaubheft zu vermitteln, het dies
erheblichen Einfluld auf dessen Zufriedenheit vor der Auftragserteilung und damit auf seine

Kaufentscheidung.

Betrachtet man das dieser Arbeit zugrundeliegende Problem der Neukundengewinnurg, so ist
festzustellen, dal? es keinem der drei Subprozesse andeutig zugeordnet werden kann. Eine
Einzelbetradhtung eines dieser Prozes ist auch aufgrund der Interdependenzen im Rahmen
des Software-Marketing unangebracht und es ist vielmehr eine ganzheitli che Perspektive, die
dem Zusammenwirken der Prozess geredit wird. Aufgrund deser Tatsadhe definieren wir an
dieser Stelle die Produktpdlitik i. w. S. als Geschéftsprozel3, der die afolgskriti schen Prozesse
Produkpdiitik i. e. S., Servicepdliti k und Kompetenzkommunikation umfaldt. Eine dfiziente
und kunenorientierte Produktpaliti k15 sorgt fur die Gewinnurg neuer Kunden, schafft Wett-
bewerbsvorteile fir das Unternehmen undtrégt damit entscheidend zur langfristigen Siche-
rung der Wettbewerbsfahigkeit bei. Diese Tatsadhe rechtfertigt ihre Identifikation als fir unser

Unternehmen erfolgskritischen Prozel3 und damit als Benchmarking-Objekt fir diese A

3.1.2 Prozel3definition der Produktpolitik i. w. S.

Bevor eine operationale Kennzahl zur Mesaung der Effizienz und damit zur Beurteilung der
Qualitét eines Prozesses gefunden werden kann, missen zuvor Prozel3-Inpu und -Output
Grofen bestimmt werden. Fur die Berechnurg des Prozel3-Inpus bietet es sch zunadhst an,

den jewelili g betrachteten Prozef3 in seine Subprozesse aufzusplitten und dese zu urtersuchen.

14 Vgl. Hofer /Kundenzufriedenheit/ 36 sowie Preil3 /Software-Marketing/ 63

15m folgenden werden Produktpolitik und Produktpolitik i. w. S. synonym vedete
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Die fur die Produkpdliti k wichtigsten16 Subprozesse bzw. Instrumentarien sind Abhildurng 3-

1 zu entnehme#’

Der Prozef3-Inpu as monetére Grole wird im Rahmen dieser Arbeit als die Summe dl jener
Aufwendurgen verstanden, de durch den Einsatz von Instrumentarien der Produkipalitik i. w.
S. kausal verursacht werden. Zur genauen Bestimmung dieser Aufwendurgen undihrer verur-
sachurgsgerechten Zuordnurg zu Prozessen kann eine Prozef3kostenrechnurg notwendig wer-

denl8

Produktpolitik i. w. S.
Produktleistung Produktbegleitende
Leistungen Aktivitaten
Produktpolitik i. e. S. Serviceleistungen Kompetenzkommunikation
* Qualitatsmanagement |+ Hot-Line * Messen / Ausstellungen
» Sortimentkonfiguration [¢ Externe Berater * Referenzkunden
» Handbuchgestaltung |+ User-Groups » Kooperationen
* Anzeigenwerbung
» Kaltakquisition

Abb. 3-1: Subprozesse der Produktpolitik i. w. S.

Als mel3bare Grof3e fur den Prozef3-Output dient die Anzahl der Neukunden bzw. der Neu-
kundenumsatz, wobel diese Grofen as gemeinsamer Output aler drei Subprozesse der Pro-
duktpdlitik anzusehen sind. Die Forderung nach einer kundenorientierten Produkt- und Ser-
vicepalitik ist dabei implizit mitberticksichtigt, da davon ausgegangen werden kann, daf3 ein

16 piesen Subprozesen wird eine hohe Bedeutung beigemessen, da sie ais Kundensicht kaufentscheidenden
Charakter haben. Vgl. hierzu Preil3 /Software-Marketing 63, Hofer /Kundenzufriedenheit/ 37 sowie Kaun
/Kompetenzkommunikation/ 9

17 zur Zusammensetzung der drei Einzdprozese vgl. Bagen, Launen /Software-Marketing/ 113f. sowie Kaun
/Kompetenzkommunikation/ 12ff.

18 Vgl. Kaun /Kompetenzkommunikation/ 22
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Kunce in der Regel nur dann einen Kaufauftrag erteilt, wenn er seine Anforderungen an den

Softwareanbieter insgesamt erfiillt siekq.

Die Produltpditik i. e. S. und de Servicepdlitik stellen in desem Zusammenhang gewisser-
mal3en de Voraussetzungen fur eine efolgreiche Kompetenzkommunikation dar. Ein CASE-
Anbieter beispielsweise, dessen Produktqualitdt und Serviceangebot erhebliche Mangel auf-
weisen, wird estrotz hervorragend praktizierter Kompetenzkommunikation richt schaffen, am
Markt zu bestehen, da aus Kundensicht wichtige, kaufentscheidende Kriterien nicht erfillt
sind. Auf der anderen Seite wird ein Unternehmen, das Uber ein einwandfreies Produkt ver-
flgt, aber nicht in der Lage ist, dieses entsprechend zu vermarkten, auf Dauer auch wenige
Neukunden aufweisen konren. Die Anzahl der Neukunden und damit der Prozef3-Output der
Produktpadliti k wird also wesentlich duch de efolgreiche, kundenorientierte Gestaltung aller

drei Einzéprozesse bestimmt.

3.1.3 Bestimmung einer Kennzahl

Die Bildung einer Kennzahl im Rahmen der Prozef3analyse dient dazu, Prozessen einen ope-
rationalen Wert zuzuordnen und sie somit , vergleichbar zu maden. Die Kennzahl sollte
dabel die agentliche Prozel3qualitdt moglichst korrekt widerspiegeln. Problematisch sind in
diesem Zusammenhang sogenannte Stérgréfen. Darunter versteht man Einfluligréfien, de bei
der Berechnurg der Kennzahl implizit mit erfal3 werden, jedoch nichts tGber die Qualitét des
betradhteten Prozesses aussagen undsomit das Ergebnis verfalschen.20 Im Falle der SAS sind

dabei besonders die stérenden Einflisse herstellerunabhangiger Referenzehten¥eac

Die herstell erunabhéngigen Referenzen (REFK,) werden zur Storgrofie, da im Gegensatz zur
Individualsoftware die Moglichkeit besteht, dal3 das Produkt selbst weiterempfohlen wird.
Durch Befragung der Neukunden der Betrachtungsperiode t22 (NK,), wie sie aif das jeweili ge
Unternehmen bzw. Prodult aufmerksam wurden, kann dese Storgrofe diminiert werden. Als

vorlaufige Kennzahl kann daher KZ, = NK, - REFK, ermittelt werden. Als weiterer Prozel3-

19 Vgl. Kaun /Kompetenzkommunikation/ 23
20 Vgl. Dale, van der Zee /Metrics/ 737
21 weitere StorgrofRen sind u. a. die UnternehmensgréRe, Prozesse aus Vorperioden, etc.

221m folgenden werden alle Variablen direkt auf die Betrachtungsperiode t bezogen.
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Output wurde der Neukundenumsatz ((NKU, - REFKU,) / (NK; - REFK))) genannt, wobei
wiederum herstell erunabhéngige Referenzen aus der Betrachtung ausgeschlossen werden.
Man kann davon ausgehen, dal3 ein neuer Kunde um so mehr investiert, je hoher seine Zufrie-
denheit vor dem Kauf ist. Dies wird folgendermal3en in der Kennzahl berticksichtigt: KZ, =
KZ, * ((NKU, - REFKU)) / (NK; - REFK))) = (NKU, - REFKU,). Um nun de Prozef3effizienz
zu berticksichtigen, wird der Prozel3-Inpu, also de Aufwendurgen fir die Subprozess der
Produktpolitik (PPAW, mit einbezogeR3 und es ergibt sich die endgliltige Kennzahl:

_ NKUt- REFKULt
B PPAW!t

Die Auspragung dieser Kennzahl dient im folgenden als Mal3 zur Bestimmung der Prozef3effi-

zienz der Produktpolitik eines Unternehmens.

3.2  Die Datenerhebung

Nadhdem nun de Produkpadlitik genau abgegrenzt und eine Formel zur Bestimmung ihrer
Effizienz entwickelt wurde, mul3 cer Prozel zunadhst intern genau analysiert werden. Wah-
rend im Rahmen deser Arbeit darauf nicht genauer eingegangen werden soll, ist diesem
Aspekt bei der tatsidhlichen Redisierung goe Bedeutung beizumessen.24 Parale zur
Analyse des internen Prozesses kann damit begonren werden, Informationen in Literaturda-
tenbanken, Publikationen oder sonstigen Quellen zu sammeln (semndary reseach), um das

eigene Hintergrundwissen zu festigeén.

Im folgenden stellt sich nun de Frage, welche Unternehmen fir uns als Benchmarking-

Partner vorstellbar sind.

23 Hier sind de Personalaufwendungen fir die Produktpalitik mit enthalten. Wirde man die Stérgrofe
»unternehmensgrofe” durch Bereinigung rach Mitarbeiterzahl (M,) mitberlicksichtigen wollen, miften
diese Aufwendungen abgezogen werden (KZ=(NKU-REFKU,) / (PPAW*M,)). Allerdings ergibt sich dann
die Frage dner sinnwllen Gewichtung von Proze3kosten urd Mitarbeiterzahl. Vgl. dazu Kaun
/Kompetenzkommunikation/ 27

24 Vgl. Korschges /Benchmarking/ 23. Kérschges bezachnet hier die interne Analyse sogar als den Kernpunkt
der Benchmarkinguntersuchung.

25Vg|. Watson /Benchmarking/ 70f.
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3.2.1 Klassenbildung

Grundsétzlich sollte die Suche auf Firmen mit vergleichbaren Produkten koreentriert werden,
bei deren Marketing deiche oder dahnliche Prozese eforderlich sind. Vorstellbar wéaren in
diesem Zusammenhang neben brancheninternen sowohl branchenexterne ds auch urterneh-
mensinterne Studien. Wichtig ist lediglich das Denken in Analogien, d.h. @s Erkennen we-
sensverwandter Aufgabenstellungen. Als Beispiel hierzu kann der Vergleich zwischen einem
Pralinenhersteller und einem Unternehmen aus der Elektronikbranche, das Leterplatten be-
stiickt, dienen. Das Ziel der Studie war die Verbessrung des Bestlickungsprozesses bei dem
Pralinenhersteller, der Probleme mit zu holen Rustzeiten, fehlerhafter Besttickung und zu
hohen Ausschuf¥aten hette. Als Benchmarking-Partner wurde en Leterplattenbestiicker ge-
wahlt, da u. a. die in Abbildung 3-2 dargestellten Aga&n erkannt wurde®

Lebensmittelbranche: Elektronikbranche:
Pralinenhersteller Leiterplattenbestlcker
kleine, empfindliche Teile kleine, empfindliche Teile
automatisierte Besttickung automatisierte Bestlickung
groRRe Stiickzahlen grol3e Stiickzahlen
Hygienebestimmungen Reinheitsbestimmungen

Abb. 3-2: Analogien in Unternehmen unterschiedlicher Branchen

Im Falle des Software-Marketing unseres CASE-Tods snd nunBenchmarking-Partner auf

allen Ebenen denkbar.

Zunadst sollte im Rahmen des unternehmensinternen Benchmarking versucht werden, Ana-
logien zwischen der Vermarktung von Systems Enginee und cem durch die ExperTean Sim-
Tec GmbH27 vertriebenen Produktionsplanungssystem FACTOR herauszuarbeiten. In beiden
Falen handelt es sch um komplexe und kastspielige Standardsoftware, fir deren erfolgreiche

Vermarktung ahmthe Aspekte von Bedeutung sind.

26 Vgl. Kempf, Siebert /Benchmarking/ 134

27 Die ExperTean SimTec Gesdll schaft fir Unternehmenslogistik und Qualit &sscherungmbH mit Firmensitz in
Dortmund ist Mitglied der ExperTean Gruppe. Sieist u. a. Anbieter von FACTOR, einem Tod zur simul-
tanen Termin-, Kapazitats- und Logistikplanung.
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Falls die Ergebniss dieser internen Studie sich als nicht ausreichend erweisen, bietet es sch
an, de Betradchtung branchenintern, d.h.auf direkte Wettbewerber, auszuweiten (Competitive
Benchmarking).28 Wirde man an deser Stelle bedingungslos den Empfehlungen des Ben-
chmarking-Ansatzes folgen, mifde man das Unternehmen mit der effizientesten Produktpali-
tik im CASE-Bereich finden und é@mit eine weltweite Untersuchung durchfihren. Der hierbel
zu erwartende Erkenntnisgewinn wird all erdings als zu gering eingeschétzt, um die zusétzlich
bendtigten zeitli chen undfinanziellen Resourcen zu redchtfertigen. Die Erfahrung von Unter-
nehmen, de bereits erfolgreiche Benchmarking-Studien durchgefuihrt haben, zeigt, dal3 man
sich duchaus an de Devise , start small“ halten sollte,29 um dann spéter gegebenenfall s dar-
auf aufbauende komplexere Projekte durchzufihren. Die Betrachtung sollte daher zunadhst
auf alle deutschen CASE-Tod Anbieter reduziert werden. Um desweiteren eine Abgrenzung
nach urten zu finden, sollten nu Unternehmen berlicksichtigt werden, deren CASE-Tod eine
Mindestanzahl an Install ationen, beispielsweise 50, in Deutschland Ukerschritten hat. Im er-
sten Schritt sollten de Namen der Firmen sowie die Namen und Anzahl der Install ationen
ihrer Produkte in Deutschland ermittelt werden30. Informationen Uker Adressen, Standarte
und Struktur der ermittelten Unternehmen kdnren anschlief3end aus den leicht zuganglichen

Unternehmensverzeichnissen des Verlages Hoppenstedt entnomrden3#e

Als weitere Ausweitung der Grundgesamtheit kommt eine Betradchtung branchenexterner Un-
ternehmen in Frage. Dabel scheinen var allem Anbieter von CAD-Software, Datenbanken

sowie Geschaftsproze3modellierungstoolsgredte Partner zu sein.

28 Stofen wir bei direkten Wettbewerbern auf Ablehnung bleibt noch die Méglichkeit, das Competitve Ben-
chmarking wvon einer Consulting Firma, z. B. Pittiglio Rabin Todd & McGrath, der wichtige Daten einer
Vielzahl von IT Firmen zur Verfligungstehen, durchfihren zu lassen. Bei der Auftragsvergabe sind all er-
dings die entstehenden Kosten sadhten.

29Vg|. Swanborg /Benchmarking/ 19f. sowie Watson /Benchmarking/ 60
30 Vgl. hierzu Anhang |

31Vg|. z. B. Hoppenstedt /Unternehmen/
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3.2.2 Befragung und Einschéatzung der ausgewahlten Unternehmen

Die Befragung externer Unternehmen kann grundsétzli ch in urterschiedlichen Formen durch-

gefiihrt werden. Eine Mdglichkeit ware beispielsweise eine Aufteilung in zwei P¥asen.

In der ersten Phase werden dabei zunadhst die Kennzahlen a's Indikator fir die Effizienz der
Produktpdliti kprozesse der einzelnen Unternehmen bestimmt. Fir die Redisierung dieser
Erstbefragung bietet sich eine Fragebogenaktion an, wobei fur uns in erster Linie Daten wie
Neukunden, Neukundenumsatz, Anzahl der herstell erunabhéngigen Referenzen, deren Umsatz
sowie die Aufwendurgen fur die Produkpdlitik von Interesse sind. Sinnvdl ist diese Befra-
gung nur, wenn de Anzahl der herstell erunabhéngigen Referenzen vonallen Betelli gten hin-
reichend genau quantifiziert werden kann, da sonst die Gefahr des Ausschlusses von Unter-
nehmen mit hervorragender Produktpaliti k aus der weiteren Betrachtung aufgrund verfél schter
Kennzahlen besteht. Ist diese @nheitli che Basis bel zu wenigen Unternehmen gegeben, Heibt
die Moglichkeit, eine langerfristige Zusammenarbeit vorzuschlagen, um die nétigen Daten zu

ermitteln.

Im Rahmen der zweiten Phase werden nun de klassenbesten Unternehmen erneut befragt. Es
konren nun ctailli ertere Informationen Uker die Subprozess der Produkpadlitik und ihrer
Einbettung in das Software-Marketing eingehdt werden. Zwed dieser Zweitbefragung ist es,
weitere Informationen Uber die Storgrofien bei den klassenbesten Unternehmen zu erhalten.
Das Resultat der Befragung ist die Identifikation des klassenbesten Unternehmens und damit

unseres Benchmarking-Partners.

3.3 Die Datenanalyse

Nacdhdem nunall e relevanten Daten erhoben wurden und aér Benchmarking-Partner bestimmt
worden ist, stellen sich de folgenden Fragen: Ist der Benchmarking-Partner besser? Wenn ja,
warum ist er bessr? Um wieviel Ubertrifft er uns? Welche Prozesse filhren zur besseren Per-

formance?®3

32 Vgl. Kaun /Kompetenzkommunikation/ 31f.

33 Vgl. Camp /Benchmarking/ 72
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Um die aste Frage zu beantworten wird lediglich de interne Proze3kennzahl mit der des
Partners verglichen. Ist die letztere groféer, spricht dies fir eine dfizientere Produkpaliti k des
Partnerunternehmens. Auf der Grundage der in der vorigen Phase gesammelten Daten sollte
daher nun eine préazise, nach Subprozessen aufgesplittete Beschreibung der Produkipaliti k
dieses Unternehmens gattfinden, um dann im zweiten Schritt einen Vergleich mit unseren
eigenen Ablaufen durchzufiihren undGestaltungsempfehlungen abzuleiten. Hierbel sollten de
Daten undBeschreibungen der externen Subprozesse mit denen der jeweil s korresponderen-
den internen Prozesse Schritt fur Schritt verglichen werden. Bel dieser Gegenuberstellung
werden de Differenzen auf Subprozef3-Ebene deutlich, so dal? auf dieser Basis eine Ursachen-
forschung betrieben werden kann. Das Ergebnis dieser Vorgehensweise sind de sogenannten

.Enablers”, also jene Subprozesse, die die bessere Performmariggiehen.

Die Anayse der Benchmarking-Ergebnisse offenbart wirtschaftliche Chancen, Bedrohurgen,
Starken undSchwaden.34 Durch de Identifikation der Enablers werden erfol gskriti sche Sub-

prozesse aufgedeckt, auf die die weitere Bhtuag aufbaut.

3.4 Die Integration und Implementierung

Die im Rahmen der Datenanalyse gewonrenen Erkenntnisse finden ihre praktische Umset-
zung nunim nadsten Schritt, in dem sie ds Basis fur die Formulierung operationaler Ziele
dienen.3° Dabei muR zunadhst die Korrektheit der Benchmarking-Studie und de Notwendig-
keit zur Umstrukturierung des Software-Marketing Prozesses den Betelli gten auf allen organi-
satorischen Ebenen urseres Unternehmens tberzeugend vermittelt werden, um deren Akzep-
tanz zu gewinnen und @mit das Fundament fur die Implementierung neuer Prozess zu hil-
den. Darauf aufbauend kénren nunAktionsplane entwickelt werden, in denen genau zu do-
kumentieren ist, wie die Licke zum Klassenbesten geschlossen werden soll. Dabel ist aller-
dings generell zu beaditen, dal? ein produlives System in der Regel aus einer Vielzahl von
Aktivitdten besteht. Es gibt also nicht ,die e@ne richtige Losung® (silver bull et)36 zur Integra-

tion hervorragender Geschaftsprozesse, sondern dese sind vielmehr auch als eine Konsequenz

34 Vgl. Vaziri IBenchmarking/ 85
35 Vgl. Camp /Benchmarking/ 73

36 Vgl. Swanborg /Benchmarking/ 15
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ihres gezifischen Umfelds anzusehen. Dies impliziert, da3 de Geschéftsablaufe fremder
Unternehmen in den seltensten Falen problemlos auf das eigene Unternehmen Ubertragen
werden konren. Vielmehr miseen wir uns darauf einstellen, ursere interne Unterneh-
mensgruktur entsprechend anzupassen, um eine efolgreiche und poblemlose Einbettung der
neuen Praktiken zu gewahrleisten. Die Zustimmung des Managements ist an deser Stelle un-
umganglich, damit wir verzégerungsfrei mit der Implementierung der geplanten Mal3nehmen
und cer Kontroll e der Aktionsplane beginnen kdnren.37 Hier endet der Benchmarking-Prozef,
der eine wichtige Komporente des TQM-Systems unserer Unternehmung ist, jedoch nicht.
Vielmehr missen wir nun cer algemeinen Zielsetzung unseres TQM-Systems, ndmlich korti-
nuierliche Verbessrung zu erreichen, gerecdht werden.38 Dabei sollten wir regelmaRig die
Fragen, was in dem Prozef} tatsachlich umgesetzt wurde undwie sich die Software-Marketing
Proze3qualitat unseres Partners weiterentwickelt hat, aufarbeiten, um die eforderliche Korti-

nuitat in unserem Benchmkdng-Projekt zu erhalten.

4  SchluBbetrachtung

Alregnadion
urd Imple-
meriaarg 1.Projskd-
P
oy
1%

3. Ol 2. Cxxlemrr
sammlug: sammirg:
Exdamr Iri=n
J0% a47%

Abb. 4-1: Zeitbedarf je Prozel3schritt

In den letzten Kapiteln wurde @n Konzept zur Durchfihrung einer Softwareprozef3benchmar-
king-Studie an Beispiel unseres CASE-Tod's Systems Enginea entwickelt. Die Methode des
Benchmarking wurde dabel als wesentlicher Baustein des SCVM angesehen, wodurch der
Kundenorientierung im Rahmen der Softwareentwicklung strategische Bedeutung beigemes-

sen wurde. Dies wurde insbesondere an der relativ weit gefaldten Prozef3definition urseres

37 Vgl. Kérschges /Benchmarking/ 26
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Benchmarking-Objekts deutlich. Hier wurde davon ausgegangen, dal3 richt nur kommunikati-
ve Fahigkeiten sondern auch eine kundenorientierte Produk- und Servicepdliti k entscheiden-
den Einflul3 auf die Neukundengewinnurg und camit auf den Unternehmenserfolg haben. Ein
gewisenhaft durchgefihrtes Benchmarking-Projekt kann dazu beitragen, de hierfir erfolgs-
kritischen Subprozesse zu identifizieren und dese im eigenen Unternehmen zu implementie-
ren. Die ungefahren relativen Zeitbedarfe der einzelnen Prozef3schritte konren Abbildurng 4-1
entnommen werden.39 Dabei wird deutlich, da va alem die interne Analyse mit hohem
zeitli chen Aufwand verbunden ist. Der Gesamtkostenaufwand der Studie kann zwischen 10
und 200TDM liegen. Er ist dabei abhéngig von der Art der Studie und cer Notwendigkeit des

Einsazes von Consulting Firmen sowie der Durchfiihrung von Reisen.

Nad Meinurg des Verfassrsist die Investition in ein Benchmarking-Projekt in urserer mo-
mentanen Situation duchaus zu empfehlen, da dieses dazu beitragen wird, subogtimale Ge-
schéftsprozesse unseres Unternehmens aufzudedken, bel den Betelli gten eine , kredive Unzu-
friedenheit” zu wedken undlangfristig eine Performance-Steigerung zu erzielen. Die zu téti-
genden Investitionen kénren dann kel gewissenhafter Durchfiihrung der Studie tberkompen-

siert werden.

38 Vgl. FaBhauer /Benchmarking-Analysen/ 35

39 Vgl. Kérschges /Benchmarking/ 25-26. Die Daten der Abhildung beruhen auf Erfahrungen des Unternehmens
3M. Der Zeitaufwand fur die Integrations- und Implementierungsphase escheint relativ niedrig, alerdings
ist das kontinuierliche Streben nach Verbesserung hier natirlich nicht beriicksichtigt.
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Anhang I: Auswahl von CASE-Tool Anbietern in Deutschland 40

Firma Produktname Installationen

(BRD)
Intersolv Excelerator Il ca. 3500
Knowledge Ware ADW / IEW ca. 2900
microTool case/4/0 ca. 2550
MID Innovator ca. 2000
CADRE Technologies Teamwork ca. 2000
Tl Information Eng ineering IEF ca. 1200
SDW Software GmbH SDW ca. 1050
Bachmann Bachman Product Set ca. 400
COGNOS Corp. Power Designer ca. 300
Westmount Technology B.V. Westmount-I-CASE ca. 180
Andersen Consulting FOUNDATION ca. 125
Software AG NEW/PREDICT CASE |ca. 80
Advanced Concepts Center of |JOMTool ca. 80
Martin Marietta

40 pie Ligte zegt eine Auswahl aus einer CASE-Studie des Jahres 1993 Vgl. Hierholzer /CASE/ 195. Eine
weitere Quell e wére beispielsweise: Gane /CASE/. Hier sind 82 Produkte sowie 24 Hersteller mit Adressen
aufgefthrt.
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Anhang II: Der Benchmarking-Prozel3 im Zeitablauf

Projektplanung: Datenerhebung: Datenanalyse: 4
Formel fur Kennzahl Benchmarking der Projizierte Performance _...77_
bestimmen eigenen Performance des Partners

und der des Partners

el ) )
pariner = eh™ Integration und Implementierung:
n

Datenanalyse: s U Angestrebte und kontinuierliche
Performance Unter- 2ig? Verbesserung
schiede quantifizieren
< >

Infegration und Implementierung:
Aktionspldne entwickeln

Jetzt Zukunft
Zeit
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