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Zusammenfassung

Die Veradnderung von Konsum- und Produktionsweisen ist eine zentrale Herausforderung auf dem
Weg zu einer nachhaltigen Entwicklung. In diesem Zusammenhang wird die Integration von Kon-
sument/innen in die Produktentwicklung als Weg der Reflektion von Konsumgewohnheiten und der
Erkenntnis neuer Handlungsoptionen thematisiert. Gleichzeitig kann so die Entwicklung innovativer
nachhaltiger und nutzer/innenfreundlicher Produkte gefdrdert werden. Mit INNOCOPE (Innovating
through Consumer Integrated Product Development) wurde ein Verfahren zur partizipativen Ent-
wicklung klimafreundlicher Produkte ausgearbeitet, bei dem Konsument/innen in direkte Kommuni-
kation mit Unternehmen treten. INNOCOPE wurde erstmals anhand der Entwicklung eines Elektro-
fahrrades (,Pedelec”) erprobt. Hierbei wurde deutlich, dass INNOCOPE zu grundlegenden wech-
selseitigen Lernprozessen fuhrt. Auf Seiten des Unternehmens wurden Fahrradnutzer/innen erst-
mals als erkennbare Konsument/innen mit konkreten Anforderungen sichtbar, die wertvolle Beitra-
ge fir die marktgerechte Entwicklung von Produkten leisten kénnen. Die Konsument/innen ent-
deckten neue Handlungsmaoglichkeiten zum Klimaschutz und machten die Erfahrung, dass sie das
kreative Potenzial zur Formulierung von Produktideen besitzen. Damit wurde demonstriert, dass
Konsument/innen und Unternehmen sich im direkten, moderierten Austausch auf Produkte und
Konzepte verstandigen kdnnen, die den Anforderungen und Bedurfnissen beider Parteien Rech-
nung tragen.

Abstract

Changing consumption and production patterns is a crucial challenge on the path to sustainability.
The involvement of consumers in innovation processes is assumed to contribute to sustainable
consumption because it supports reflections on consumption behaviour and potential changes. Ad-
ditionally, consumer integration may support the development of innovative, sustainable and user-
friendly products. The INNOCOPE method (Innovating through Consumer Integrated Product De-
velopment) aims at the participatory development of climate-friendly products and the initiation of
mutual learning processes through direct interaction processes between consumers and company
members. INNOCOPE has been tested in the co-operative development of a pedelec and sparked
off significant mutual learning processes. Participating company members acknowledged bicycle
users as consumers with concrete demands and ideas that can contribute to user-friendly and
marketable products. Consumers realised new climate-friendly behaviour options and discovered
their creative potential to develop product ideas. The application of INNOCOPE proved that
through direct interaction processes consumers and company members may develop joint product
concepts that consider expectations of both groups.
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Vorbemerkung

Die in diesem Band dargestellten Ergebnisse sind Bestandteil des Projektes ,,Gesellschaftliches
Lernen und Nachhaltigkeit (GELENA)". GELENA ist eine wissenschaftliche Nachwuchsgruppe im
BMBF-Foérderschwerpunkt Sozial-6kologische Forschung. In ihr arbeiten Wissenschaftler/innen der
Carl von Ossietzky Universitat Oldenburg und des Instituts fir 6kologische Wirtschaftsforschung
(1IOW) interdisziplinar zusammen.

Im GELENA-Projekt werden Lernprozesse in der Gesellschaft sowie in Organisations- und Pro-
duktentwicklung am Beispiel Klimaschutz untersucht. Gegenstand der Untersuchung sind drei kli-
marelevante Bedurfnisfelder: Information & Kommunikation, Mobilitat und Bauen & Wohnen. Im
Projekt wurden die Unterschiede in der Diskussion und Umsetzung von Nachhaltigkeit in diesen
Bedurfnisfeldern herausgearbeitet (Beschorner et al. 2005), positive Beispiele von organisationa-
lem Lernen in Richtung Nachhaltigkeit in Unternehmen betrachtet (Siebenhiner et al. 2006) und
ein Verfahren zur Integration von Konsument/innen in unternehmerische Innovationsprozesse ent-
wickelt, erprobt und wissenschaftlich begleitet. INNOCOPE (Innovating through Consumer Integra-
ted Product Development) ist ein workshopbasiertes Verfahren, in dem Konsument/innen und Un-
ternehmensvertreter wiederholt zusammentreffen, um gemeinsam Ideen und Konzepte fur neue
oder verbesserte Produkte zu entwickeln. Der vorliegende Band stellt die Ergebnisse der Begleit-
forschung zur Erprobung des INNOCOPE-Verfahrens dar.*

Wir danken dem gesamten GELENA-Team, dies sind Bernd Siebenhiner, Marlen Arnold, Volker
Barth und Torsten Behrens, fur die konstruktive und erfolgreiche Zusammenarbeit bei der Entwick-
lung und Erprobung des INNOCOPE-Ansatzes sowie Gerd Scholl fur hilfreiche Kommentare zum
Manuskript.

Im Folgenden werden in Kapitel 1 die Motivation fuir Nutzer/inneneinbindung in die Produktentwick-
lung, das INNOCOPE-Verfahren mit seinen Besonderheiten und das Erprobungsbeispiel sowie die
Methodik der Untersuchung von Lernprozessen dargelegt. Zentraler Bestandteil der Untersuchung
waren Interviews mit den teilnehmenden Konsument/innen und Unternehmensvertretern. Die Er-
gebnisse dieser Befragungen werden in Kapitel 2 (Konsument/innen) und 3 (Unternehmen) darge-
stellt. In Kapitel 4 werden die Lernerfolge der Konsument/innen und Unternehmensvertreter mitein-
ander verglichen und Erklarungen fur die erreichten bzw. nicht erreichten Lernziele gegeben. Der
Band endet mit Schlussfolgerungen (Kapitel 5) hinsichtlich des Erfolges von INNOCOPE.

1 Einleitung

Die Veradnderung von Konsumweisen ist eine zentrale Herausforderung auf dem Weg zu einer
nachhaltigen Entwicklung. Nachhaltige Konsumweisen werden durch hemmende Rahmenbedin-
gungen, aber auch durch Wissensdefizite eingeschrankt, die sich auf Seiten der Konsument/innen
in einer fehlenden Kenntnis von Zusammenhangen und individuellen Handlungsmdéglichkeiten zei-
gen.

1 Weitere Ergebnisse des INNOCOPE-Projektes finden sich in Hoffmann et al. 2007b
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1.1

In Anlehnung an die Definition nachhaltiger Entwicklung wird Konsum als nachhaltig bezeichnet,
wenn er ,zur Bedurfnisbefriedigung der heute lebenden Menschen beitragt, ohne die Bedurfnisbe-
friedigungsmaoglichkeiten zukiinftiger Generationen zu beeintrachtigen* (Hansen & Schrader 2001
211‘.).2 In einem reflexiv-dynamischen Verstandnis ist nachhaltiger Konsum zudem gekennzeichnet
durch die Fahigkeit der Konsument/innen zur Reflexion eigener Bedurfnisse und eigenem Han-
delns im Hinblick auf soziale, 6kologische und ékonomische Folgen der Bedirfnisbefriedigung. Die
Forderung nachhaltigen Konsums muss daher tber Informationsbereitstellung und Verhaltensan-
reize hinausgehen und die Reflexionsfahigkeit fordern sowie Handlungs- und Gestaltungsmaglich-
keiten eréffnen (Empowerment). Dies erfordert bei der Strategieentwicklung einen lernorientierten
Ansatz sowie die Zusammenarbeit mit Stakeholdern (Jackson & Michaelis 2003).

Die Einbeziehung von Konsument/innen in die Produktentwicklung kann dazu beitragen, dass sie
ihre Konsumgewohnheiten reflektieren, sich bewusst mit Bedirfnissen, Produkten, Nutzungsfor-
men und Umweltfolgen auseinandersetzen und neue Handlungsoptionen erkennen. Eine aktive
Gestaltungsmacht in technischen Entwicklungsprozessen kann zu einem Empowerment der Kon-
sument/innen beitragen (Weller 1999), das zu neuem Wissen und Handlungskompetenz sowie all-
gemein zu verbesserten Fahigkeiten bei der Vertretung eigener Interessen in gesellschaftlichen
Prozessen fuhrt (Rohracher 1999).

Gerade im Zusammenhang mit nachhaltigen Produktinnovationen wird eine aktive Rolle von Nut-
zer/innen beflrwortet, da sie haufig mit Verhaltensveranderungen verbunden sind und daher eben-
so an Nutzer/innen- wie an Marktanforderungen angepasst sein sollten (Vayrynen et al. 2002b;
Heiskanen et al. 2005). Wird Alltags- und Nutzungswissen mit dem Fachwissen der Produktent-
wicklung kombiniert kann Nutzer/inneneinbindung zu wechselseitigem Lernen, technischen Innova-
tionen und nachhaltigen Veranderungen in Konsum- und Produktionsmustern beitragen.

Bestehende Methoden der Beteiligung von
Nutzer/innen an der Produktentwicklung

Im Blick auf die Entwicklung eines partizipativen, Nachhaltigkeitsaspekte integrierenden Produkt-
entwicklungsverfahrens im Rahmen des GELENA-Projekts wurden Methoden von und Erfahrungen
mit bestehenden Beteiligungsverfahren aufgearbeitet. Sechs Partizipationskonzepte erwiesen sich
als besonders instruktiv fir die partizipative Produktentwicklung im Nachhaltigkeitsbereich:

—  Produktklinik und Fokusgruppen (Nowak 1983; Burmann 1987; Schuh 1991; Hel3 1997;
Greenbaum 1998);

— Lead User Methode (Hippel 1986; Urban & Hippel 1988; Herstatt 1991; Herstatt & Hippel 1992;
Lithje 2000; Herstatt et al. 2003);

—  Script Approach (Jelsma 1999; Jelsma 2001; Kroode & Zee 2001);

2 Ahnliche Definitionen finden sich bei Scherhorn 1996, Reisch & Scherhorn 1998, UBA 2002, Brand et al. 2002, Brand
et al. 2003, Belz & Bilharz 2005.
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— Stakeholder Dialoge (Hansen et al. 1997b; 1997a; Rettberg 1999; Miiller-Christ & Hoéfer 2000;
Oxley Green & Hunton-Clarke 2003; Klein & Steinert 2004);

— Consumer Constructive Technology Assessment (cCTA) (Fonk & Hamstra 1996; Quist et al.
1999; Quist et al. 2001; Rohracher & Ornetzeder 2002; van Est et al. 2002; Heiskanen et al.
2005);

— Societal Embedding of Innovations (Vayrynen et al. 2002a; 2002b; Kivisaari et al. 2004).

Die untersuchten Methoden zielen auf die Einbindung verschiedener Nutzer/innengruppen. Wah-
rend Produktkliniken, Fokusgruppen und Script Approach Konsument/innen einbeziehen, wurde
die Lead User Methode fur den Einsatz mit industriellen Kunden entwickelt. Erste Anséatze im Kon-
sumguterbereich (z.B. Gesellschaftsspiele, Sportgerate) greifen zumeist ebenfalls auf professionel-
le Nutzer/innen zuriick (Luthje 2000). Stakeholderdialoge, die gestalterische konsu-
ment/innenorientierte Technologiebewertung (Consumer Constructive Technology Assessment,
cCTA) und der Ansatz der gesellschaftlichen Einbindung von Innovationen (Societal Embedding of
Innovations) arbeiten hingegen mit Stakeholdergruppen und Nicht-Regierungsorganisationen (wie
z.B. Verbraucher/innenorganisationen, Umweltverbande). In diesen Ansatzen werden teilweise
Konsument/inneninterviews ergdnzend zu den Workshops eingesetzt.

Die Fallstudien zeigen, dass direkte Kommunikation zwischen Unternehmen (insb. der Entwick-
lungsabteilung) und Konsument/innen selten ist. Nur die Lead User Methode setzt auf direkten
Kontakt zwischen Entwickler/innen und (meist industriellen) Kund/innen. Bei cCTA und Societal
Embedding of Innovations findet eine direkte Kommunikation statt, es sind aber haufig mehrere
Unternehmen eingebunden und Nutzer/innen werden lediglich durch Verbrau-
cher/innenorganisationen reprasentiert. Auch Stakeholderdialoge setzen zum Teil auf direkte
Kommunikation mit Stakeholdern, dabei bleibt jedoch die Entwicklungsabteilung zumeist ausge-
schlossen.

Die meisten Methoden bestehen aus einem einzigen Workshop, wenn auch mit unterschiedlicher
Dauer. Fokusgruppen dauern zwischen anderthalb und drei Stunden, Lead User Workshops zwi-
schen einem und drei Tagen. Societal Embedding of Innovations, cCTA und Stakeholderdialoge

bestehen oft aus Workshopserien, an denen aber nicht unbedingt die gleichen Teilnehmer/innen

mitwirken. Langerfristige Lernerfolge bei den externen Teilnehmer/innen werden so kaum befor-

dert.

Die Lead User Methode ist die einzige, die Nutzer/innen als Trager/innen von Know-how betrachtet
und ihnen die Kompetenz zuschreibt, Ideen fur neue Produkte und Veranderungen an Produkten
zu generieren, gleichwohl zielt dieses Verfahren priméar auf Expert/innen-Nutzer/innen ab. Fur die
Ubrigen spielt das Wissen von Konsument/innen eine untergeordnete Rolle. Einige betrachten Nut-
zerl/innen als Trager/innen von Erfahrungen, d.h. die konkreten Nutzungserfahrungen aus dem
Umgang mit einem Produkt werden beriicksichtigt (Script Approach, cCTA, Societal Embedding).
Stark verbreitet ist die Rolle von Nutzer/innen als Reprasentant/innen verschiedener Werte (Pro-
duktklinik, Stakeholderdialoge, cCTA und Societal Embedding), Bedurfnisse und Probleme.® Die
Lead User Methode raumt Nutzer/innen die aktivste Rolle ein. In Stakeholderdialogen, cCTA und
Societal Embedding nehmen die teilnehmenden Stakeholder ebenfalls eine aktive Rolle in Diskus-
sionen ein und kénnen die Diskussionsinhalte beeinflussen.

3 Zur Darstellung verschiedener Nutzer/innenrollen in der Produktentwicklung vgl. Reichart 2002.



14 | E. HOFFMANN & W. KONRAD

1.2

Fokusgruppen, Produktkliniken und die Lead User Methode zielen nicht originér auf Nachhaltigkeit.
Konzepte zur Einbindung von Nachhaltigkeitsaspekten in die Lead User Methode existieren (Fich-
ter & Paech 2003; Springer et al. 2004), wurden aber noch nicht erprobt. Die anderen genannten
Methoden sind fur Nachhaltigkeitsaspekte geeignet oder sogar speziell dafiir entwickelt. Da ihnen
aber haufig der direkte Unternehmensbezug fehlt, mangelt es an Akteuren, die die entwickelten
Ideen tats&chlich umsetzen.

Die meisten dieser Methoden eignen sich fir den Einsatz in verschiedenen Phasen des Produkt-
entwicklungsprozesses wie z.B. Ideenentwicklung, -auswahl und -konkretisierung sowie Vorberei-
tung der Markteinfihrung und Entwicklung von Marketingkonzeptionen. Die Lead User Methode
zielt auf die Entwicklung von Produktideen; cCTA und Societal Embedding zielen auf gesell-
schaftsvertragliche Technologie- und Produktentwicklung und beinhalten ebenfalls Ideenentwick-
lungsprozesse. Die Uibrigen Methoden erscheinen weniger geeignet, um Konsument/innen in die
Ideenentwicklung einzubeziehen. Einige zielen auf die Weiterentwicklung bestehender Produkte
(Script Approach, Stakeholder Dialoge, Societal Embedding).

Unternehmens- und Konsument/innenlernen:
Das INNOCOPE-Verfahren

Vor diesem Hintergrund wurde im Rahmen des GELENA-Projektes mit INNOCOPE (Innovating
through Consumer Integrated Product Development) ein Workshop-basiertes Verfahren der parti-
zipativen Produktentwicklung entwickelt und erprobt, bei dem Konsument/innen in direkte Kommu-
nikation mit Unternehmensvertreter/innen treten. Bei INNOCOPE geht es nicht allein um die Ent-
wicklung vermarktungsfahiger, auf die Konsument/innen-Anforderungen ausgerichteter Produkte,
sondern auch um die Berucksichtigung von Klimaschutzaspekten bei der Produktgestaltung und -
nutzung.

INNOCOPE kann auf verschiedenen Wegen nachhaltige Konsum- und Produktionsweisen unter-
stiitzen. Es ist geeignet

— zur klimafreundlicheren Gestaltung von Produkten
— zur nutzer/innenfreundlicheren Gestaltung klimafreundlicher Produkte

— zum Anstol3en von Reflexionsprozessen Uber Produkte und Konsumhandeln.

zu 1) Die Einbindung von Konsument/innen in den Produktentwicklungsprozess ermdglicht die Er-
schlieBung von 6kologischen Optimierungspotenzialen in der Nutzungsphase. Die konkrete Nut-
zung von Produkten und die Einbettung in Alltagsroutinen bleibt Unternehmen tblicherweise ver-
borgen. Hier kdnnen sie durch die Zusammenarbeit mit Konsument/innen neue Einblicke erhalten,
die auch 6kologische Verbesserungen ermdglichen. Zudem wird die Berticksichtigung dkologischer
Aspekte durch den Einsatz vereinfachter Okobilanz-Tools geférdert.

Zu 2) Klimafreundliche oder nachhaltige Produkte sind haufig Nischenprodukte. Sie erfordern teil-
weise Veradnderungen in Nutzungsweisen und haben daher Schwierigkeiten, sich gegen weniger
nachhaltige Alternativen durchzusetzen. Hier kann INNOCOPE darin unterstiitzen, die Hemmnisse
aus Nutzer/innensicht herauszuarbeiten und gemeinsam mit Nutzer/innen Strategien zur besseren
Einbettung in Alltagsroutinen und Konsumhandlungen zu erarbeiten.
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Zu 3) Die Auseinandersetzung mit Produkten und Produktnutzung in der Gruppe der Konsu-
ment/innen aber auch im Wechselspiel mit Unternehmensvertreter/innen fordert die Reflexion Uber
das eigene Verhalten und kann Veranderungen auslésen. Dies kann ebenfalls durch Okobilanz-
Tools unterstiitzt werden.

Zugespitzt zeichnen folgende Spezifika INNOCOPE gegenlber bestehenden Methoden der parti-
zipativen Produktentwicklung aus:

Tab. 1.1: Besonderheiten von INNOCOPE

INNOCOPE Bestehende Verfahren

Wiederholte Interaktion und iterative Beglei- Einmaliger Einsatz der Methoden
tung der Produktentwicklung

Aktive Einbeziehung der Nutzer/innen (Passives) Reagieren der Nutzer/innen, Stake-
holder-Orientierung

Einbeziehung der Nutzer/innen in Ideenent- Wissen von Konsument/innen spielt unterge-
wicklung und Bewertungsprozesse — Nut- ordnete Rolle, im Vordergrund stehen Erfah-
zer/innen als Trager/innen von Wissen rungen, Werte, Bedurfnisse

Direkte Interaktion und kreativer Austausch Vermittelte Kommunikation (Marktforschung,

zwischen Unternehmen und Konsument/innen | Stakeholder)

Gleichberechtigte Integration verschiedener Keine Integration verschiedener Wissenstypen
Wissenstypen (Alltags- und Fachwissen)

Initiierung wechselseitiger Lernprozesse Kein Feedback an Konsument/innen, wechsel-
seitiges Lernen von Stakeholdern

Empowerment der Nutzer/innen Kein Empowerment angestrebt
Entwicklung nutzer/innen- und klimafreundli- Fokus auf Markterfolg, nachhaltigkeitsorientier-
cher Produkte te Methoden ohne Umsetzungsakteure

INNOCOPE besteht aus mindestens drei aufeinander aufbauenden Workshops, an denen mdg-
lichst jeweils dieselbe Gruppe an Konsument/innen und Unternehmensvertreter/innen teilnimmt (s.
Abb. 1.1). Je nach Zielsetzung kdnnen dabei spezifisch ausgewaéhlte wie auch sozial und demo-
graphisch weit gestreute Gruppen von 15 bis 20 Konsument/innen beteiligt werden. Von Unter-
nehmensseite sollten moglichst Vertreter/innen unterschiedlicher Funktionsbereiche teilnehmen
(z.B. Geschéftsfuhrung, FUE, Marketing, Vertrieb). Die Nutzer/innen werden im Laufe der Work-
shopreihe in verschiedene Phasen der Produktentwicklung einbezogen, so dass sie den Prozess
schrittweise begleiten.

Die Zielsetzung, die Auswabhl der beteiligten Konsument/innen, die konkrete Umsetzung und De-
tailplanung des Verfahrens sollte in enger Abstimmung mit dem Unternehmen erfolgen. In den
Workshops empfiehlt sich ein breiter Mix verschiedener Assoziationstechniken, Analogie- und Be-
wertungsmethoden (Kniel3 1995; Kniel3 2006), um mogliche Verstandigungsschwierigkeiten zwi-
schen Unternehmensvertreter/innen und Nutzer/innen zu Uberbriicken. Geeignet sind sowohl Pra-
sentationen und Kurzvortrage als auch Plenumsdiskussionen und Kleingruppenarbeit. Neben der
Vielfalt an mdglichen Kreativitatstechniken zur Ideenfindung, -fokussierung und -bewertung ist es
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sinnvoll, Alltagssituationen (z.B. durch provokante Fragen oder Rollenspiele) zu simulieren, die

INNOCOPE-Verfahren

Zusammenarbeit Aktivitaten
Unternehmen — Unternehmen
Nutzer/innen

Workshop 1
Einfihrung in das Thema
und Verfahren \

Produktideengenerierung

N Zwischenphase

Prifen der Produktideen
auf Umsetzbarkeit und
Konkretisierung durch das

/ Unternehmen

Workshop 2 /

Prifen, Bewerten und

Weiterentwicklung der
Produktkonzepte

\ Zwischenphase
Ausarbeiten und
Verfeinern des
Produktkonzepts durch

Workshop 3 das Unternehmen, ggf.
Bewertung der Prototypen / Prototypen

und ldeensammlung zur /
Vermarktung und zum
Vertrieb

Abb. 1.1:  Idealtypischer Ablauf des INNOCOPE-Verfah rens
Quelle: eigene Darstellung

dem jeweiligen Nutzungsbereich entsprechen.

Die Berucksichtigung von Klima- oder anderen Nachhaltigkeitsaspekten erfordert einen Input sei-
tens der Verfahrensorganisation. Sinnvoll sind eine Sensibilisierung fir das Thema durch Prasen-
tationen oder spezifische Aufgabenstellungen fiir die Gruppenarbeit sowie der Einsatz von einfa-

chen Okobilanztools oder -ergebnissen.

Beim ersten Workshop erfolgt eine Vorstellung des Verfahrens und der beteiligten Personen so-
wie erste Diskussionen zu den Bedurfnissen der Konsument/innen im betreffenden Bedurfnisfeld
bzw. den Anforderungen an das spezifische Produkt. Gerade am Anfang des Verfahrens sind Kre-
ativitdtsmethoden gefragt, die alle Teilnehmenden einbeziehen und eventuelle Hemmnisse aufbre-
chen. Geeignet sind etwa Kartenabfragen, Clustering und Punktbewertungen. Kleingruppenarbeit
fordert den intensiven Austausch und die Aktivierung der Teilnehmenden. Es sollte aber auch die
Mdglichkeit geben, die erarbeiteten Ergebnisse im Plenum zu diskutieren. Beim ersten Zusammen-
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treffen empfiehlt es sich, diese Diskussionen relativ offen zu halten, um ihnen nicht zu frih eine
vorbestimmte Richtung zu geben und sie eventuell einzuengen.

In der ersten Zwischenphase konzipiert das beteiligte Unternehmen Produkte oder Produktvari-
anten, die den Bedurfnissen und Anforderungen der Konsument/innen maéglichst weit entgegen
kommen. Falls bereits erste konkrete Ideen zur Produktentwicklung oder -verbesserung generiert
worden sind, priuft das Unternehmen, inwiefern diese aufgreifbar sind.

Beim zweiten Workshop werden die bestehenden Produkte von den Konsument/innen im Hinblick
auf ihre geduRBerten Anforderungen bewertet. Die Diskussionen um bestehende Defizite und die
Entwicklung neuer Gestaltungs- und Verbesserungsideen orientieren sich stark am jeweiligen Pro-
dukt und ist damit deutlich konkreter als beim ersten Workshop. Hier eignen sich Methoden, die die
Integration von Ideen und systemubergreifendes Denken férdern, wie zum Beispiel Methoden der
systematischen Ideensuche (z.B. Umkehrmethode, 6-Hut-Denken, Zufallsanregung) oder Assozia-
tionsmethoden (z.B. Storytelling, Mentale Provokation). Eine Herausforderung besteht schlie3lich
darin, die generierten Ideen zu gewichten und zu einem Gesamtkonzept zu bindeln. In die Bewer-
tung sollten Nachhaltigkeitsaspekte, zum Beispiel in Form von 6kobilanziellen Abschatzungen ein-
flieRen.

In der zweiten Zwischenphase prift das Unternehmen die entwickelten Ideen wiederum auf ihre

Umsetzbarkeit und erarbeitet nun ein konkretes Modell oder Prototypen, die den Konsument/innen
beim nachsten Workshop plastisch gut vermittelbar sind. Je nach Verfahrensverlauf und Komplexi-
tat der betrachteten Produkte kénnen sich vor dem letzten Workshop zusatzliche Treffen und Zwi-

schenphasen empfehlen, um die Produktentwicklung durch weitergehende, konkretere Bewertun-

gen und Ideengenerierungen voranzutreiben.

Im dritten bzw. letzten Workshop  der Verfahrensreihe erfolgt die abschlieende Bewertung der
entwickelten bzw. verbesserten Produkte durch die Konsument/innen. Zu einer strukturierten Be-
wertung verhelfen Checklisten, Relevanz- oder Entscheidungsbaume, morphologische Analysen
oder eine Punktbewertung. Auf dem Abschlussworkshop kénnen zudem Ideen fir weiter filhrende
MafRnahmen (z.B. Follow-Up-Prozess im Unternehmen, Marketingkonzepte) gesammelt werden.

Erste Anwendung von INNOCOPE:
Die Pedelec-Entwicklung

Die erste Anwendung von INNOCOPE fand im Zeitraum von Mérz bis September 2005 statt. Mit
dem Ziel der kooperativen Entwicklung eines ,Pedelec” (Pedal electric cycle) unter Berticksichti-
gung von Klimaschutzaspekten wurden drei aufeinander aufbauende Workshops durchgefihrt.
Pedelecs sind Fahrrader mit elektrischer Tretunterstiitzung, bei denen Motorkraft und Tretantrieb
kombiniert werden. Als Unternehmen war die Berliner Fahrradfirma Hawk Bikes E+M GmbH
(www.hawkbikes.com) beteiligt. Konsument/innenseitig waren 20 Berliner/innen eingebunden, die
eine Aufwandsentschadigung in H6he von 300 Euro fir die Teilnahme an den Workshops und den
begleitenden Interviews erhielten.

Pedelecs sind bislang Nischenprodukte, stellen jedoch im Vergleich zu Fahrréadern eine deutliche
Ausweitung des Nutzungsradius und der erreichbaren Geschwindigkeiten dar und bieten so, ins-
besondere in urbanen Raumen, eine klimafreundliche Alternative zu Autos, Motorréadern und Mo-
torrollern. Dies zeigte auch das im Workshop eingesetzte Okobilanz-Tool EcoClass zur Darstellung
der Umweltauswirkungen unterschiedlicher Verkehrstrager. Pedelecs schneiden sowohl in Bezug
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auf Treibhauswirkung als auch Sommersmog und Versauerung besser ab als andere Verkehrsmit-
tel. Die Workshops sollten hier zur nutzergerechteren Gestaltung von Pedelecs fuhren, um die Er-
schlieBung einer gréReren Zielgruppe zu ermdoglichen. Gleichzeitig sollten durch die Behandlung
des Klimathemas und den Einsatz eines Okobilanz-Tools klimabezogene Verbesserungen erzielt
werden.

Pedelecs wurden zudem ausgewahlt, da fir die Entwicklung das Nutzungswissen von Konsu-
ment/innen relevant ist, um diese noch wenig verbreiteten Produkte an konkrete Nut-
zer/innenbedirfnisse anzupassen. Mit Pedelecs liegen bislang zwar wenig konkrete Nutzungser-
fahrungen vor, Nutzer/innen kénnen jedoch auf ihren Erfahrungen mit verwandten Produkten wie
Fahrradern und Motorrollern oder Mofas aufbauen. Erfahrungen mit (verwandten) Produkten sind
in der Nutzer/inneneinbindung hilfreich, da Konsument/innen Produktkonzepte dann leichter ver-
stehen und auf Basis ihrer Vorerfahrungen in eine problemorientierte Diskussion einsteigen kénnen
(Schoormans et al. 1995; Engelbrektsson 2000; Reinicke 2004). Pedelecs sind nicht zu komplexe
Produkte, sodass Nutzer/innen auch Produktdetails erfassen kdnnen, was ebenfalls als forderlich
fur Nutzer/inneneinbindung eingeschatzt wird (Douthwaite et al. 2000; Ornetzeder & Rohracher
2003; 2004). Pedelecs und Fahrrader sind teilweise Hobbyprodukte und kénnen daher als High In-
volvement Produkte bezeichnet werden, was Raabe (1993; 1996) als forderlichen Faktor fur Nut-
zer/inneneinbindung beschreibt. Pedelecs befinden sich in einer friihen Phase des Produktlebens-
zyklus, was Ornetzeder und Rohracher (2003; Ornetzeder et al. 2003; Ornetzeder & Rohracher
2004) fur besonders geeignet fur Nutzer/inneneinbindung halten, da Produkte hier haufig wenig
ausgereift sind und daher von Nutzer/innenerfahrungen profitieren kénnen. Die dkologischen Ent-
lastungspotenziale durch Pedelecs hangen zudem in starkem Mal3e von der konkreten Nutzung
ab, sodass hier Ansatzpunkte fiir 6kologische Verbesserungen durch Nutzer/inneneinbindung ver-
mutet wurden.

Nach einer allgemeinen Einfihrung (INNOCOPE, Unternehmen, Produkt) wurde eine Einfuhrung
zum Thema Klimaschutz und Klimarelevanz von Mobilitat gegeben, um die Konsument/innen und
Unternehmensvertreter fir diese Thematik zu sensibilisieren. Ausgehend von einem Erfahrungs-
austausch zum Thema Fahrradfahren und der Vorstellung bereits existierender Pedelecs (inkl.
Probefahrten) wurde im Zuge eines interaktiven mehrstufigen Prozesses ein Pedelec-Prototyp er-
arbeitet, der den Konsument/innenanforderungen an ein sportliches und modernes Design sowie
einen attraktiven Preis integriert. Im Rahmen der Workshops kam dabei ein vereinfachtes Okobi-
lanz-Tool (EcoClass) zum Einsatz, das die Konsument/innen eigenstéandig bedienen konnten und
mit dem verschiedene Verkehrsmittel hinsichtlich ihres Treibhauspotenzials, Beitrag zum Sommer-
smog und Versauerungspotenzials verglichen werden konnten (vgl. Barth 2007). Zum Abschluss
des INNOCOPE-Prozesses wurde der Pedelec-Prototyp den Konsument/innen zur abschlielenden
Beurteilung und zur Entwicklung von Marketingideen vorgestellt. Unter dem Markennamen Swizz-
bee 25L ist das Pedelec seit Herbst 2006 auf dem Markt.

4 Fur eine ausfihrlichere Darstellung der Erprobung von INNOCOPE vgl. Arnold et al. 2007.
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1.4

1.4.1

Wissenschaftliche Begleitforschung der
Pedelec-Entwicklung

Wechselseitiges Lernen

Die Auseinandersetzung mit Lernen und Lernprozessen erfolgt in verschiedenen wissenschaftli-
chen Disziplinen. Definitionen von ,Lernen” finden sich beispielsweise in der Padagogik oder der
Lernpsychologie. Hierbei kann zwischen einer prozess- und einer ergebnisorientierten Betrachtung
unterschieden werden. Wird Lernen als Prozess verstanden, steht der Erwerb von Kenntnissen
und Fahigkeiten im Vordergrund. Dieser Prozess kann sowohl aktiv und bewusst, aber auch bei-
laufig und unbeabsichtigt erfolgen (vgl. Lenzen & Mollenhauer 1983; Lefrancois 1994). Ein Lerner-
folg zeigt sich dagegen meist in einer (zielgerichteten) Veranderung. Lernerfolge kénnen Verande-
rungen des Wissens, Verhaltens, Denkens und Fihlens sein, aber auch eine erste Sensibilisierung
oder Bewusstseinsbildung (ebd., Zimbardo 1992). Neben der blo3en Zunahme von Wissen sind flr
einen Lernerfolg auch zielgerichtete Veranderungen von Einstellungen und Verhaltensweisen wich-
tig. Wir verstehen nachhaltigkeitsorientiertes Lernen als ,(...) die Veranderung von Verhaltensmus-
tern, die auf eine veranderte Wissensbasis sowie auf veranderte Werte und Einstellungen zuriick-
zuftihren ist und auf dem Konzept der Nachhaltigkeit als Zielrahmen basiert.” (Hoffmann et al.
2007a: 12)°

Die empirische Untersuchung von Lernprozessen und -erfolgen ist ein komplexes Unterfangen. Ein
kognitiver Lernprozess ist nicht beobachtbar. Er kann lediglich ausgehend von ermittelbaren Lern-
erfolgen — also Verénderungen von Wissen, Einstellungen oder Verhalten — erschlossen werden.
Dabei ist es beispielsweise mdglich, bestimmte Lernerfolge, wie erlerntes und reproduzierbares
Wissen, in Form eines Vorher-Nachher-Vergleichs abzufragen. Fir die Untersuchung von INNO-
COPE wurden daher inhaltliche Lernziele in den Dimensionen Wissen, Einstellungen und Verhal-
ten spezifiziert (s. Abschnitt 1.1) und untersucht.

Das INNOCOPE-Verfahren zielt auf wechselseitiges Lernen zwischen Unternehmensvertre-
ter/innen und Konsument/innen. Lernen erfolgt in einer heterogen zusammengesetzten Gruppe
wechselseitig, indem unterschiedliche Wissensstande (z.B. zu den betrachteten Produkten) wie
auch verschiedene Wissenstypen (Expertenwissen, technisches Know-How, Produkt- und Markt-
wissen vs. Alltagswissen und -erfahrungen, Wissen tber alltdgliche Bedirfnisse und Anforderun-
gen) integriert werden und sich gegenseitig erganzen und bereichern. Es bezieht sich daher auf
Konzepte, die Integrationsprozesse und Wechselwirkungen verschiedener Wissenstypen einbezie-
hen, wie organisationales Lernen oder Boundary Spanning (vgl. Hoffmann 2007).

Eine grundlegende Einschrankung der Untersuchung von Lernen ist, dass kausale Zusammen-
hange zwischen eingesetzten Methoden, Verfahren und Lernerfolg nicht eindeutig nachgewiesen
werden kdnnen. Lernprozesse und -erfolge lassen sich nur in einem bestimmten Bezugskontext
messen und nicht losgeldst empirisch erfassen. Die Einflussfaktoren fir den Erfolg eines wechsel-
seitigen Lernprozesses reichen von den einzelnen Teilnehmenden auf individueller Ebene (person-
liche Eigenschaften, Einstellungen, vorhandenes Fach- und Alltagswissen etc.) sowie organisatio-
nalen Voraussetzungen (Offenheit, Einbettung in organisationale Prozesse etc.) tber eine Reihe
von Gruppenaspekten (geteilte Ziele, das Zusammenspiel verschiedener Wissenstypen, Umgang

5 Vgl. auch Siebenhiliner 2004, Siebenhtuner 2005, Luks & Siebenhiiner 2007
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im Gruppenprozess, Diskussionsprozesse, Hierarchien und Machtverhdltnisse etc.) bis zur Organi-
sation und methodischen Ausgestaltung des Verfahrens (Auswahl der Teilnehmenden, Auswahl
und Kombination von Moderationsmethoden und Kreativitatstechniken etc.) (vgl. Bodenmann
2005).

Fur die Begleitforschung von INNOCOPE wurde auf bestimmte Einflussfaktoren wechselseitiger
Lernprozesse fokussiert, die in Interaktionsparameter (z.B. direkte und gleichberechtigte Kommu-
nikation, Gruppenarbeit), Prozessparameter (Durchlaufen unterschiedlicher Phasen des organisa-
tionalen Lernens wie Wissensaufnahme, -interpretation, -verteilung etc.) und Dispositionsparame-
ter des beteiligten Unternehmens (z.B. Offenheit, Unterstiitzung durch die Geschéftsleitung) einge-
teilt wurden. Diese Parameter liefern Erklarungsansétze fur die beobachteten Lernerfolge bei den
Konsument/innen und Unternehmensvertretern, auf die insbesondere in Abschnitt 4.2 naher einge-
gangen wird.

Lernziele

Das Ubergeordnete Ziel des INNOCOPE-Verfahrens ist es, wechselseitige Lernprozesse zwischen
den Teilnehmenden auszuldsen, die zur Entwicklung eines klimafreundlichen, kundenorientierten
Produktes und gleichzeitig zu einem Empowerment der Konsument/innen fihren. Dieses Oberziel
lasst sich gemanR des dargestellten Lernverstandnisses in unterschiedliche Dimensionen sowie in
mehrere inhaltliche Themenfelder untergliedern und somit fiir die Konsument/innen- wie die Unter-
nehmensseite konkretisieren.

Im Rahmen der Begleitforschung wurden die angestrebten Lernziele daher den folgenden drei Di-
mensionen zugeordnet (vgl. Tab. 1.2):

— Wissenszuwachs,
— Veranderung von Einstellungen,
— (potenzielle) Verhaltensverénderung.

— Injeder dieser Dimensionen lassen sich die Lernziele des INNOCOPE-Verfahrens inhaltlich in
jeweils drei verschiedene Themenfelder eingliedern:

— Nutzer/innen und Nutzereinbindung,
—  Produktentwicklung und —nutzung,

— Klimawandel und Klimaschutz.

Untersucht werden die im Verfahren angestrebten wechselseitigen Lernprozesse jeweils sowohl
beim beteiligten Unternehmen als auch bei den Konsument/innen, die am INNOCOPE-Verfahren
teilnehmen. So geht es bei den Nutzer/innen vor allem um alltagliche Entscheidungen und indivi-
duelles Konsumverhalten wahrend auf Unternehmensseite organisationale Lernprozesse in Rich-
tung Produktentwicklung und -verédnderung im Vordergrund stehen.

In Bezug auf den Zuwachs an Wissen geht es zum Beispiel um klimabezogenes Faktenwissen,
Wissen zu Produktentwicklungsprozessen oder zu individuellen Handlungsoptionen. Im Hinblick
auf verursachte Einstellungsverdnderungen stehen das Rollenversténdnis bei der Produktentwick-
lung, Verantwortungsbewusstsein fur eigenes Handeln sowie Einschatzungen zur Relevanz des
Klimawandels im Mittelpunkt des Interesses. Die Erwartungen an durch das Verfahren beeinflusste
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Verhaltensdnderungen beziehen sich vor allem auf die Verédnderungen von Produkten, Produktion
und Produktstrategien sowie Informations- und Konsumverhalten und klimarelevantes Alltagsver-
halten. Tab. 1.2 gibt einen Uberblick tiber die Themen und Dimensionen der Lernziele auf Konsu-
ment/innen- und Unternehmensseite.

Fur die Uberprufung der Erreichung der einzelnen Lernziele wurden Indikatoren entwickelt, die auf
Basis der Ergebnisse von qualitativen, leitfadengestiitzten Interviews mit allen INNOCOPE-
Teilnehmenden sowie strukturierten Beobachtungen der INNOCOPE-Workshops analysiert wur-
den. Lassen sich in den einzelnen Themen (Nutzer/inneneinbindung, Produkte, Klima) zwischen
den Interviews vor und nach der INNOCOPE-Workshopserie Veranderungen feststellen, sprechen
wir von einem Lernerfolg.
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Untersuchte Lernziele

Tab. 1.2:

Quelle: eigene Darstellung
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1.4.3 Interviews

Sowohl die Konsument/innen als auch die Unternehmensvertreter wurden jeweils dreimal face-to-
face interviewt. Das erste Interview fand vor der Workshopserie, das zweite unmittelbar im An-

schluss an die Workshopserie und das dritte bei den Konsument/innen mit drei Monaten und den

Unternehmensvertretern mit zehn Monaten Abstand statt. Durch den Vergleich der Interviews vor
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1.4.4

und nach der Workshopserie sollten Lernerfolge ermittelt werden; das dritte Interview diente zudem
der Ermittlung von Hinweisen zur Dauerhaftigkeit von Veranderungen.

Die Interviews wurden durch Leitfaden strukturiert, die fir Unternehmen und Konsument/innen je-
weils spezifisch ausfallen, im groben Aufbau jedoch tbereinstimmen (s. Anhang). Die Leitfaden
enthielten eine Mischung aus geschlossenen und offenen Fragen. Sie wurden zwischen den ein-
zelnen Befragungen weiter entwickelt, wobei ein Grof3teil der Fragen wiederholt wurde, um Veran-
derungen im Antwortverhalten zu erfassen. Die Interviewleitfaden umfassten jeweils die folgenden
Themenbereiche:

— Konsument/innenbedirfnisse und Produktentwicklung (z.B. Auswahlkriterien fur Produkte, Rol-
le von Konsument/innen und ihren Anforderungen bei der Produktentwicklung);

— Klimaschutz und Klimawandel (z.B. Wissensbestande, individuelle bzw. unternehmerische Ein-
flusse und Handlungsmaglichkeiten);

—  Erwartungen an und Erfahrungen mit INNOCOPE.

Die Interviews wurden transkribiert, in ACCESS erfasst, zunachst entlang der Struktur des Leitfa-
dens ausgewertet und anschlieRend zu Kategorien entsprechend der Lernziele aggregiert.

Beobachtungen

Aus der Theorie des organisationalen Lernens lasst sich ableiten, dass der Giite des Kommunika-
tionsprozesses eine zentrale Bedeutung als Einflussfaktor auf den Lernerfolg zukommt (Shrivasta-
va 1983; Daft & Huber 1987; Nonaka 1994).In den drei INNOCOPE-Workshops wurde deshalb die
Interaktion zwischen den Teilnehmenden mit Hilfe von Beobachtungsbégen erhoben. Durch Beo-
bachtungen lassen sich Ereignisse in Echtzeit und unter ihren realen Bedingungen aufnehmen (Yin
1994). Strukturierte Beobachtungen basierend auf vorbestimmten Kategorien erleichtern dabei die
Erfassung, Vergleichbarkeit und Analyse des Beobachteten (Punch 1998). Der eingesetzte Beo-
bachtungsbogen (s. Anhang) umfasste unter anderem folgende Aspekte:

— Verteilung der Redeanteile,

— Rolle von Klimaschutz in der Diskussion,
— eingebrachtes implizites Wissen,

— Konflikte,

— Verstandigungsprozesse,

— Diskriminierung und Hierarchien,

— aufféllige Begriffe.

Die Beobachtungen wurden durch drei bis vier Beobachter/innen durchgefiihrt, um die Daten bes-
ser abzusichern und die Reliabilitéat zu erhéhen. Je Workshopsession flillte jede/r Beobachter/in ei-
nen Beobachtungsbogen aus. Fir die Diskussionen in der Gesamtgruppe lagen damit jeweils drei
bis vier Bégen vor, fur Kleingruppendiskussionen ein bis zwei. Insgesamt wurden fir die drei
Workshops circa 60 Bogen ausgefuillt.
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2.1

2.1.1

Die Beobachtungen wurden mit Hilfe der Software MaxQDA inhaltsanalytisch ausgewertet. Hierzu
wurden Kategorien auf Basis des Beobachtungsbogens abgeleitet.

Auswertung der Befragungen der
Konsument/innen

Sozio-demografische Charakterisierung der
Konsument/innen

Sample-Struktur zu Beginn von INNOCO

Geschlecht, Kinder

Von den 20 am ersten INNOCOPE-Workshop teilnehmenden Personen® wohnen 19 in Berlin und
eine in der nahe Berlin gelegenen Stadt Koénigs Wusterhausen. Der Frauenanteil unter den Teil-
nehmenden betragt 45 Prozent, der Manneranteil 55 Prozent. Die gleiche Prozentverteilung findet
sich auch hinsichtlich der Frage, ob Kinder im Haushalt leben — dies ist bei 55 Prozent der Fall, bei
45 Prozent nicht. Dabei leben in sieben Haushalten Kinder unter 14 Jahren und in vier Haushalten
Kinder tber 14 Jahren.

Auf der gesamtgesellschaftlichen Ebene ist im Gegensatz zum Sample der Frauen- grof3er als der
Manneranteil (51,1 % zu 48,9 % Ende 2003; vgl. www.destatis.de/basis/d/bevoe /bevoetab4.php)
und im Jahr 2000 lebten nur in etwa 33 Prozent der Haushalte Kinder (vgl. www.sozialpolitik-
aktuell.de/docs/?/tab/tabVII3.pdf).7

Altersstruktur

Hinsichtlich der Altersstruktur ist ein Schwerpunkt von Menschen zwischen 40 und 49 Jahren fest-
zustellen — mit 40 Prozent befinden sich die meisten Konsument/innen in dieser Altersgruppe. Die
zweitgrofSte Altersgruppe ist mit 20 Prozent die Gruppe der 30- bis 39-jahrigen. Die 25- bis 29-
jahrigen und die 60- bis 70-jahrigen sind mit jeweils 15 Prozent vertreten, wahrend die Altersklasse
von 50 bis 59 mit zehn Prozent den geringsten Anteil ausmacht. Menschen unter 25 Jahren und al-
ter als 70 Jahren wurden nicht fir die INNOCOPE-Workshop-Serie rekrutiert.

Im Vergleich mit dem Bundesdurchschnitt (Bezugsjahr 2002, vgl. www.destatis.de
/download/jahrbuch/bevjb04.pdf, S. 23) zeigen sich teilweise erhebliche Unterschiede, zum Bei-

6 Im Zuge des INNOCOPE-Verfahrens verringerte sich die Zahl der Teilnehmer/innen an den Workshops von anfang-
lich 20 auf zuletzt 15 Personen. Zu den daraus sich ergebenden Veranderungen in der soziodemografischen Charak-
teristik des Teilnehmer/innenkreises vgl. unten.

7 Bei der Rekrutierung der Teilnehmer/innen wurde Représentativitat weder erreicht noch angestrebt. VVor diesem Hin-
tergrund dienen die hier und im Folgenden vorgenommenen Vergleiche zwischen der Sozialstruktur des Samples und
Deutschlands ausschlie3lich der illustrativen soziodemografischen Einordnung der befragten Konsument/innen. Auch
die folgenden Ausfuhrungen zu Interviewergebnissen erheben nicht den Anspruch auf Repréasentativitat.
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spiel hinsichtlich der 40- bis 49-jahrigen (+ 14,7 % im Sample) und der 50- bis 59-jahrigen (- 9,6 %
im Sample) (fir einen Vergleich aller Altersgruppen s. Tab. 2.1)

Tab. 2.1: Alterstruktur

Altersklasse ~ Absolut  Prozent  peutschland % °

25-29 3 15,0 9,3
30-39 4 20,0 24,5
40 - 49 8 40,0 25,3
50 — 59 2 10,0 19,6
60-70 3 15,0 21,3
Gesamt 20 100,0 100,0

Bildungsabschluss

Das Ausbhildungsniveau der Teilnehmer/innen ist weit Gberdurchschnittlich hoch, denn etwas mehr
als zwei Drittel (70,0 %) von ihnen haben Abitur oder ein Studium absolviert. Unter den restlichen
Personen befindet sich nur eine, die eine Lehre als héchsten Abschluss angibt, die anderen finf
haben weiterfilhrende Schulen besucht. Menschen, die nur einen Hauptschulabschluss vorweisen
koénnen, sind Uberhaupt nicht vertreten.

Tab. 2.2:  Bildungsabschliisse

Bildungsabschluss Absolut  Prozent
Hauptschule mit abgeschl. Lehre 1 5,0
Weiterfuhrende Schule ohne Abitur 5 25,0
Abitur 7 35,0
Studium 7 35,0
Gesamt 20 100,0

Die Situation in Deutschland stellt sich dagegen 2002 wie folgt dar: Hauptschule ohne Abschluss —
12,5 Prozent; Hauptschule mit Abschluss — 27,9 Prozent; Realschule — 23,8 Prozent; Abitur — 8,6
Prozent, Studium — 16,9 Prozent (Differenz zu 100,0 %: Sonstige; vgl. www.sozialpolitik-
aktuell.de/docs/3/tab/tablll11.pdf).

Berufstatigkeit

Mehr als die Halfte (55,0 %) der Konsument/innen ist nicht berufstatig, ist also arbeitslos, Rent-
ner/in, Student/in oder Hausfrau/-mann. Von den neun (45,0 %) berufstatigen Personen gehen
zwei einer Teilzeitbeschaftigung als Angestellte nach, wahrend sieben (35,0 %) voll berufstétig
sind, darunter vier als Selbststandige und drei als Angestellte oder Beamte.

Liegt das Sample hinsichtlich des Verhéltnisses von Nichterwerbs- zu Erwerbstatigen fast exakt im
Bundesdurchschnitt (56,8 % zu 43,2 %),° sind bei der Berufsstellung deutliche Abweichungen hier-

8 Die Grundgesamtheit, auf die sich die Prozentangaben in der Spalte beziehen, ist die Bevdlkerung in Deutschland
zwischen 25 und 70 Jahren.
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2.1.2

von festzustellen: so sind keine Arbeiter/innen vertreten (bundesweite Quote: 31,3 %) und der An-
teil der Selbstandigen ist iberdurchschnittlich grof3 (Bundesquote: 10,8 %; Samplequote: 44,4 %).
Dagegen entspricht der Anteil der Angestellten und Beamt/innen im Sample (55,6 %) etwa dem
Bundesdurchschnitt (56,8 %).

Tab. 2.3:  Berufliche Tatigkeit

Berufliche Tatigkeit Absolut  Prozent
Voll berufstétig 7 35,0
Nicht berufstatig, arbeitslos 5 25,0
Student/in 3 15,0
Teil-Berufstéatig 2 10,0
Rentner/in 2 10,0
Hausfrau/-mann 1 5,0
Gesamt 20 100,0

Einkommensverteilung

Hinsichtlich der Einkommensverteilung teilt sich die Gruppe in zwei gleich starke Hélften, das heifl3t
50 Prozent der Teilnehmer/innen verfiigen tber ein Haushaltsnettoeinkommen von weniger als
2.000 Euro im Monat, die anderen 50 Prozent kdnnen auf mehr als 2.000 Euro pro Monat zurtick-
greifen.

Dagegen ist die Einkommensverteilung in Deutschland von einem Ubergewicht von Haushalten mit
einem monatlichen Nettoeinkommen von unter 2.000 Euro gepragt: im April 2002 z&hlten 52,9
Prozent der Haushalte in den alten und 67,6 Prozent der Haushalte in den neuen Bundeslandern
zu dieser Gruppe, mit mehr als 2.000 Euro wirtschaften konnten 41,8 Prozent beziehungsweise
30,2 Prozent (die Differenz zu 100,0 % ergibt sich jeweils aus fehlenden Antworten; vgl.
www.destatis.de/download/d/datenreport/1_04gesch.pdf, S. 123).

Soziodemografische Veranderungen im Verlauf vonONODPE

Aufgrund der Verkleinerung des Teilnehmer/innenfeldes von 20 auf 15 Personen im Verlauf der
Workshop-Serie ergeben sich leichte Verschiebungen in der soziodemografischen Struktur des
Samples. Folgende Veranderungen sind hervorzuheben:

Das Verhaltnis von Frauen und Méannern kehrt sich um — hatten Frauen zunachst einen Anteil von
45 Prozent und Manner von 55 Prozent, kommen erstere nun auf 53,3 Prozent (8 Personen), letz-
tere auf 46,7 Prozent (7 Personen); damit nahert sich die Geschlechterverteilung im Sample derje-
nigen auf der gesamtgesellschaftlichen Ebene an (vgl. oben).

Hinsichtlich der Altersstruktur ist bemerkenswert, dass sich die Altersklasse der 60- bis 70-jahrigen
um zwei Personen auf eine beziehungsweise von 15 Prozent auf 6,7 Prozent verringert.

Bei der Variable Bildungsabschluss ist die Kategorie ,Hauptschule mit abgeschlossener Lehre*
nicht mehr vertreten (von einer Person auf Null) und die Kategorie ,,Studium* wird um drei Perso-
nen kleiner und zahlt nur noch vier Personen (von 35,0 % auf 26,7 %).

Vgl. www.destatis.de/basis/d/erwerb/erwerbtabl.php fur diese und die folgenden, auf das Frihjahr 2004 und Deutsch-
land bezogenen Zahlen zur Berufstéatigkeit.
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2.2

2.2.1

Bezuglich der beruflichen Tatigkeit ist zu registrieren, dass statt ehemals funf nur noch zwei Perso-
nen in die Kategorie ,Nicht berufstatig, arbeitslos” fallen (von 25,0 % auf 13,3 %) und das die Kate-
gorie ,Hausfrau/-mann“ nicht mehr vertreten ist (von einer Person auf Null), so dass das Sample
nunmehr mehr Berufstatige (60,0 %) als Nicht-Berufstatige (40,0 %) umfasst und damit in dieser
Hinsicht vom Bundesdurchschnitt abweicht (vgl. oben).

Konsument/innenbedurfnisse

Informationsquellen und Bewertungskriterien

Informationsquellen

Die ersten Fragen in diesem Bereich beziehen sich darauf, welche Informationsquellen genutzt
werden, wenn allgemein eine gré3ere Anschaffung getatigt wird beziehungsweise ein Fahrrad ge-
kauft werden soll (vgl. Fragen 1 und 2).10 Die erste Befragung macht deutlich, dass bei gré3eren
Anschaffungen eine breite Vielfalt von Informationsmdglichkeiten genutzt wird; so gibt es drei Quel-
len (Internet 80,0 %, Austausch mit Verwandten, Bekannten etc. 65,0 %, Fachzeitschriften 55,0 %),
die jeweils von mehr als der Halfte der Befragten angegeben, und weitere drei Quellen (Werbung
in Fernsehen und Presse 45,0 %, Geschéaft 40,0 %, Testzeitschriften 40,0 %), die von knapp weni-
ger als 50 Prozent genannt werden (vgl. Tab. 2.4) fur diese und die folgenden Zahlen).

Ein ganzlich verschiedenes Bild ergibt der Blick auf die Nutzung von Informationsquellen beim
Fahrradkauf. Hier existiert eine klare Trennung zwischen einer am meisten genannten Quelle (Ge-
schaft 75,0 %) und den weiteren Méglichkeiten, Informationen fiir eine Kaufentscheidung zu sam-
meln, die alle mehr oder weniger weit unterhalb von 50 Prozent liegen. Mit 35,0 Prozent respektive
30,0 Prozent spielen hier das Internet und der Austausch mit Verwandten etc. noch die grof3te Rol-
le. Fach- und Testzeitschriften ebenso wie Werbung in Fernsehen und Presse, die bei gréReren
Anschaffungen relativ oft genannt werden, kommen beim Fahrradkauf nur fiir wenige oder fir nie-
mand (Werbung) der Befragten als Informationsquelle in Betracht.

Die Auswertung der zweiten Interviewrunde zu diesen Fragen ergibt alles in allem ein gleiches
Muster mit Abweichungen im Detail. Hinsichtlich gré3erer Anschaffungen werden weiterhin viele
verschiedene Quellen mit &hnlicher Gewichtung wie bei der ersten Befragung genutzt. Auffallig ist
einerseits der deutliche Bedeutungsverlust (absolut und relativ) der Werbung in Fernsehen und
Presse (von 9 auf 3 Personen bzw. von 45,0 auf 20,0 %), andererseits ein moderater, insbhesonde-
re relativer Bedeutungszuwachs von Geschéften (von 40,0 % auf 60,0 %) und Katalogen (von 20,0
% auf 40,0 %). Zudem kehrt sich bei gleich bleibendem Gesamtgewicht der beiden Quellen von
jeweils etwas mehr als 25 Prozent an allen Nennungen das Verhaltnis von Fach- und Testzeit-
schriften zugunsten letzterer um. Verantwortlich fir diese Veranderungen sind die genauere Diffe-
renzierung zwischen Information und Anreiz (die hauptsachlich mit Blick auf die Werbung vorge-
nommen wird, z.B.: ,Werbung ist weniger Information als Interesse wecken“ [Interview 17_2])ll und

10  Hier und im Folgenden beziehen sich die Angaben zu den Fragenummern auf die Nummerierung der Fragen in den
Fragebotgen (s. Anhang).

11 Die Nummerierung der Interviews orientiert sich an der alphabetischen Reihenfolge der Teilnehmer/innen, die Zahl
nach dem Unterstrich bezieht sich auf den Interviewzeitpunkt (also 1 = vor dem ersten Workshop, 2 = erstes Interview
nach dem letzten Workshop; 3 = zweites Interview nach dem letzten Workshop).
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konkrete praktische Erfahrungen im Zuge von Anschaffungen seit dem letzten Gespréach. Ein ge-
andertes Antwortverhalten zeigen neun Befragte (60,0 %), von den sechs Personen (40,0 %) mit
gleich bleibenden Angaben hat keine vor, bei zukiinftigen Kaufvorbereitungen andere als die ge-
nannten Informationsquellen heranzuziehen. Beim Fahrradkauf bleiben Geschéfte die mit Abstand
am haufigsten genutzte Quelle, und zwar weiterhin mit einem Vorsprung von 40 Prozent vor dem
Internet (bei steigendem relativen Gewicht beider Quellen). Bemerkenswerte relative und absolute
Zuwéchse verzeichnen Fach- und Testzeitschriften, wobei letztere nunmehr von sieben (zuvor: 3)
Personen respektive 46,7 (zuvor: 15,0) Prozent angegeben werden und damit beim Fahrradkauf
eine mit dem Internet vergleichbare Relevanz erlangt haben. Als zentrale Anlasse hierflr werden in
der Zwischenzeit getéatigte Fahrradk&ufe sowie die INNOCOPE-Erfahrungen genannt, ,wodurch
man andere Kriterien bekommen hat. Vor den Workshops war ein Fahrrad ein Fahrrad, jetzt ist
man ein bisschen kritischer und interessierter an Einzelheiten, so dass auch andere Informations-
guellen benutzt werden” (Interview 6_2). Ein gedndertes Antwortverhalten zeigen neun Befragte
(60,0 %), von den sechs Personen (40,0 %) mit gleich bleibenden Angaben sehen zwei auch kinf-
tig keinen Anlass fiir Anderungen, wahrend vier in Zukunft auch auf andere Informationsquellen zu-
ruckgreifen wollen. Hier wird insbesondere auf die mdgliche Nutzung von Fach- und Testzeitschrif-
ten als Ergdnzung zu den Auskinften in Geschéaften verwiesen, also etwa um ,darin nachzulesen,
wenn ich mit den Auskiinften des Verkaufers nicht zufrieden ware" (Interview 2_2).

Tab. 2.4: Informationsquellen bei grolReren Anschaff  ungen und bei Fahrradkauf
(Befragungen 1 und 2; Mehrfachnennungen)

Informationsquelle Befragung 1 Befragung 2
Grolere Fahrradkauf GrolRere Fahrradkauf
Anschaffung (n=20) Anschaffung (n=15)
(n=20) (n = 15)

Absolut Prozent  Absolut Prozent  Absolut Prozent  Absolut Prozent

Werbung in Fernse- 9 45,0 - - 3 20,0 2 13,3
hen/Presse

Geschéaft 8 40,0 15 75,0 9 60,0 14 93,3
Kataloge 4 20,0 2 10,0 6 40,0 3 20,0
Internet 16 80,0 7 35,0 12 80,0 8 53,3
Fachzeitschriften 11 55,0 3 15,0 5 33,3 5 33,3
Testzeitschriften 8 40,0 3 15,0 10 66,7 7 46,7
Austausch mit Verwandten 13 65,0 6 30,0 9 60,0 6 40,0
etc.

Sonstige 3 15,0 1 5,0 1 6,7 - -
Gesamt 72 = 37 = 55 = 45 =

Die dritte Befragung bestétigt die bei der zweiten Befragung hinsichtlich gréRerer Anschaffungen
festgestellte Tendenz zur Bevorzugung informationshaltiger, fur individuelle Auskinfte geeignete
unabhangige Quellen gegeniiber eher auf die Erzeugung von Kaufimpulsen ausgerichteten Medien
(vgl. Tab. 2.5).

Dennoch geben auch hier wieder zwei Drittel der Konsument/innen eine in Teilen andere Antwort
als zuvor, was auf ein situatives Element bei der (potenziellen) Nutzung von Informationsquellen
verweist. Von den fiinf Personen (33,3 %) mit gleich bleibenden Antworten sehen vier keinen An-
derungsbedarf, eine kann sich vorstellen, Test- und Fachzeitschriften zugunsten eines noch starke-
ren Gebrauchs des Internet in Zukunft nicht mehr zu nutzen, weil die ,Informationen im Internet
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immer besser werden, wahrend die Test- und Fachzeitschriften zu wenig aktuell sind“ (Interview
13_3).

Was den Fahrradkauf anbelangt wird die herausragende Bedeutung von Geschaften als Informati-
onsquelle ebenso wie die wichtige Rolle des Internets bestétigt (vgl. Tab. 2.5). Ins Auge fallt die
wieder leicht ricklaufige Nennung von Fach- und Testzeitschriften, obwohl bei der zweiten Befra-
gung einige Personen mit bislang unverandertem Informationsverhalten die Absicht bekundet hat-
ten, in Zukunft diese Quellen nutzen zu wollen. Das nun gerade das Gegenteil zum Ausdruck
kommt, kénnte mit im Alltag verblassenden Erinnerungen an INNOCOPE zusammenhangen, nach
dessen Abschluss Fahrrader von vielen als komplexe Produkte erkannt wurden, deren Kauf inten-
sive Recherchen voraussetzt. Elf Personen (73,3 %) weisen (jenseits der stabilen Kategorie ,Ge-
schéaft* ein gedndertes Antwortmuster auf, von den vier Personen (26,7 %) mit gleich bleibenden
Angaben wollen drei nichts andern, wahrend eine daran denkt, in Zukunft fir einen Fahrradkauf
kein Geschéaft mehr aufzusuchen, sondern auf das Internet zurtickzugreifen.

Tab. 2.5: Informationsquellen bei grolReren Anschaff ~ ungen und bei Fahrradkauf
(Befragung 3; Mehrfachnennungen)

Informationsquelle Befragung 3

GroRere Fahrradkauf

Anschaffung (n =15)
(n=15)
Absolut Prozent Absolut Prozent

Werbung in Fernsehen/Presse 4 26,7 8 20,0
Geschéaft 9 60,0 14 93,3
Kataloge 8 20,0 8 20,0
Internet 11 73,3 8 53,3
Fachzeitschriften 6 40,0 3 20,0
Testzeitschriften 7 46,7 6 40,0
Austausch mit Verwandten etc. 10 66,7 7 46,7
Sonstige
Gesamt 50 - 44

Wichtigste Informationsquelle

Das Ergebnis der Frage nach der Nutzung von Informationsquellen spiegelt sich im Resultat der
Frage nach der je wichtigsten dieser Quellen (vgl. Fragen 1 und 2). Im Zuge der ersten Interviews
sind bei groReren Anschaffungen das Internet und der Austausch mit Verwandten etc. sowohl die
am haufigsten und zweithaufigsten genannten Informationsquellen als auch die am meisten (45,0
%) und zweitmeisten (25,0 %) von den Befragten als wichtigste gekennzeichneten Informations-
quellen (vgl. hier und im Folgenden Tab. 2.6). Auch beim Fahrradkauf rangiert die am haufigsten
genannte Informationsquelle (Geschéafte) mit weitem Abstand auch auf Platz 1 (50,0 %) in der Rei-
henfolge der wichtigsten Informationsquellen. Weder bei gréReren Anschaffungen noch beim Fahr-
radkauf werden Kataloge und Werbung als wichtigste Informationsquelle genutzt, beim Fahrrad-
kauf gilt dies zudem fiir Testzeitschriften.

Das Antwortmuster der zweiten Befragung bezlglich der wichtigsten Informationsquelle deckt
sich vollstandig mit den Befunden aus den ersten Interviews. Hier wie dort spielen bei gro3eren
Anschaffungen das Internet, bei Fahrradern die Geschéfte die mit Abstand gréf3te Rolle. Wenn
Uberhaupt, fallt als berichtenswerte Verénderung lediglich der Riickgang der Nennungen zum
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Punkt ,Austausch mit Verwandten etc.” bei groReren Anschaffungen ins Auge (von 5 auf 2 Perso-
nen bzw. von 25,0 % auf 13,3 %).

Fur die wichtigsten Informationsquellen bei gréReren Anschaffungen und bei Fahrradern wurde in
der ersten Befragung eine Reihe von Begriindungen genannt. Als Argumente fur das Internet, der
fur die meisten Befragten wichtigsten Informationsquelle bei groR3eren Anschaffungen, werden der
einfache Zugang zu diesem Medium genannt und das man ,mit einer relativ kurzen Zeitinvestition
einen sehr groRen, neutralen Uberblick (iber die preisgiinstigsten und mitunter auch qualitativ bes-
ten Sachen bekommt* (Interview 4_1). Ein weiterer Vorteil des Internet wird darin gesehen, dass
man sich verschiedene Meinungen anderer Nutzer zu dem Produkt und deren Problemen damit
anschauen kann, ,weil der Anbieter ja nicht verrat, was das Produkt nicht kann® (Interview 12_1).
SchlieRlich wird die Meinung vertreten, dass im Internet giinstigere Preise zu erzielen sind, weil die
dort vertretenen Anbieter eine bessere Kostenstruktur als herkdbmmliche Unternehmen haben.

Tab. 2.6:  Wichtigste Informationsquelle bei gréf3ere  n Anschaffungen und bei Fahrradkauf

Informationsquelle Befragung 1 Befragung 2

GroRere Fahrradkauf Grol3ere Fahrradkauf

Anschaffung Anschaffung
Absolut  Prozent  Absolut Prozent  Absolut Prozent  Absolut Prozent

Werbung in Fernse- - - - - - - - -
hen/Presse
Geschaft 3 15,0 10 50,0 3 20,0 10 66,6
Kataloge - - - - 1 6,7 - -
Internet 9 45,0 1 5,0 7 46,6 3 20,0
Fachzeitschriften 1 5,0 3 15,0 1 6,7 1 6,7
Testzeitschriften 1 5,0 - - - - - -
Austausch mit Verwandten 5 25,0 1 5,0 2 13,3 - -
etc.
Keine Angabe 1 5,0 5 25,0 1 6,7 1 6,7
Gesamt 20 100,0 20 100,0 15 100,0 15 100,0

Hinsichtlich des Austauschs mit Verwandten etc. bei groBeren Anschaffungen wird hervorgehoben,
dass man von ihnen beraten werden kann, wenn sie ein @hnliches Produkt haben, und dass man
dieses auch selbst praktisch ausprobieren kann. Gegenlaufig wird von einer Person die Erfahrung
geschildert, dass Verwandte etc. meistens nicht kompetent genug sind, um eine tatséchliche Emp-
fehlung geben zu kénnen.

Die fur die Uberwiegende Anzahl der Befragten wichtigste Informationsquelle beim Fahrradkauf
sind Geschéfte. Hierfiir sprechen insbesondere die folgenden beiden Argumente:

— die Mdglichkeit, verschiedene Fahrrader ausprobieren zu kénnen: ,Ein Fahrrad ist etwas, was
ich an mich ranlassen muss, da muss ich Vertrauen haben und das muss ich probieren, das
muss passen, ich will fiihlen und Probe sitzen und auch mal fahren” (Interview 6_1);

— die hohe Beratungskompetenz von Fahrradgeschaften, die unter anderem daher rihrt, dass

.die Berater, die da arbeiten, selbst Fahrradfreaks sind und nichts verkaufen wiirden, was sie
nicht selbst fahren wirden (Interview 13_1).
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Es fallt auf, dass von einigen Befragten die Vorteile von Geschéften beim Fahrradkauf mit diesbe-
zuglich identifizierten Nachteilen des Internet kontrastiert werden. So sei die Beratung im Internet
nicht so ausfuhrlich wie im Geschaft und ,beim Fahrrad muss Vertrauen dabei sein, deswegen
schaue ich nicht nach im Internet (Interview 6_1). Als Mdglichkeit, die Starken beider Informati-
onsquellen zu verbinden, wird vorgeschlagen, im Internet vorab zu recherchieren, sich dann beim
Héandler beraten zu lassen, um schliel3lich das Fahrrad per Internet zu kaufen.

Weder hinsichtlich der Argumente fur die wichtigste Informationsquelle bei gré3eren Anschaffun-
gen noch derjenigen bei Fahrradern kamen im Zuge der zweiten Befragung neue Aspekte ins
Spiel.

An welchen Kriterien sich die Befragten bei der Produktbeurteilung im Rahmen gré3erer Anschaf-

fungen und beim Fahrradkauf orientieren (vgl. Fragen 1 und 3), fasst die folgende Tabelle zusam-
12

men:

Mit Blick auf die erste Befragung zeigt die Tabelle, dass bei groReren Anschaffungen und beim
Fahrradkauf Aspekten der Technik und Funktionalitat, des Preises und der Qualitat die héchste
Beachtung geschenkt wird, wobei qualitatsbezogene Informationen beim Fahrradkauf fast ebenso
stark wie die anderen beiden Kategorien ins Gewicht fallen, wahrend der Qualitatsaspekt bei gro-
Reren Anschaffungen hinter diese etwas zuriickfallt. Uber den allgemeinen Hinweis auf die Rele-
vanz technischer Details und Daten hinaus werden bezuglich der Produktfunktionalitat die spezifi-
schen Aspekte der Bedienungsfreudlichkeit und der Bedurfnisgerechtigkeit der Geratefeatures her-
vorgehoben, also ,dass es das kann, woflr ich es brauche, und nicht so viele andere Funktionen
hat, die ich nie brauche" (Interview 1_1). Preisinformationen werden haufig in Zusammenhang mit
der Leistungsfahigkeit des Produktes gebracht und betont, dass es letztlich nicht auf den Preis al-
leine, sondern auf ein angemessenes Preis-Leistungs-Verhaltnis ankommt. So wird von einigen
Befragten deutlich gemacht, dass man gute Qualitat (haufig assoziiert mit langer Lebensdauer, bei
Fahrradern auch mit Ersatzteil- und Funktionssicherheit) zu einem verninftigen Preis méchte, denn
~wer billig kauft, kauft zweimal“ (Interview 19 1) oder unter Berufung auf eine Weisheit der GroR3-
mutter: ,\Wir sind zu arm, um billig einzukaufen” (Interview 8_1).

12  Die folgenden Zahlen sind nur eingeschrankt vergleichbar, da sie im Falle des Fahrradkaufs auf einer geschlossenen
Frage basieren, im Falle groRerer Anschaffungen dagegen auf der Auswertung einer offenen Frage.
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Tab. 2.7:  Bewertungskriterien bei grof3eren Anschaff  ungen und beim Fahrradkauf
(Befragungen 1 und 2; Mehrfachnennungen)

Kriterien Befragung 1 Befragung 2

Grolere Fahrradkauf Grolere Fahrradkauf

Anschaffung (n =20) Anschaffung (n =15)
(n =20) (n=15)
Absolut Prozent Absolut Prozent  Absolut Prozent Absolut  Prozent

Technik/Funktionalitat 14 70,0 17 85,0 13 86,7 12 80,0
Asthetik/Design 2 10,0 ) 45,0 7 46,7 9 60,0
Preis 12 60,0 16 80,0 11 73,3 11 73,3
Qualitat 8 40,0 16 80,0 7 46,7 13 86,7
Umweltschutz 8 40,0 3 15,0 7 46,7 2 13,3
Sonstige 3 15,0 4 20,0 - - 2 13,3
Gesamt 47 = 65 = 45 = 46

Gleichauf mit Qualitat liegen bei gréReren Anschaffungen Informationen tber das Thema Umwelt-
schutz, wobei hier insbesondere auf den Wasser- und Stromverbrauch (z.B. vermittels Energieeffi-
zienzklassen) der Geréte geachtet wird; auch die Beriicksichtigung der Strahlungswerte von Moni-
toren wurde in diesem Zusammenhang erwahnt. Die geringe Relevanz von Umweltschutzinforma-
tionen beim Fahrradkauf wird Ubereinstimmend damit begriindet, dass das Fahrrad ,alleine ja
schon Umweltschutz ist* (Interview 19 _1).

Asthetik und Design spielen sowohl bei gréReren Anschaffungen als auch beim Fahrradkauf eher
eine untergeordnete Rolle, sie ,machen das I-Tupfelchen, unter zwei sonst gleichen Fahrradern
wiurde ich mich fiir das besser aussehende entscheiden” (Interview 4_1). Dabei zeigen sich beim
Fahrradkauf in der Bewertung der Dimension Asthetik und Design allerdings Unterschiede zwi-
schen Haufig- und Selten-/Nichtfahrer/innen (vgl. Tab. 2.11), insofern erstere diesem Aspekt eine
weitaus geringere Bedeutung beimessen als letztere (alle anderen Aspekte weisen keine auffalli-
gen Abweichungen zwischen Haufig- und Selten-/Nichtfahrer/innen auf).

Unter der Rubrik ,Sonstige* wird bei groReren Anschaffungen der Aspekt genannt, Informationen
Uber die Hersteller von No Name-Produkten (z.B. Aldi-PC) zu erhalten, bei Fahrradern die Punkte
Bequemlichkeit, Zusatzausstattung (z.B. Satteltaschen, Korb), Gewicht und Markenbewusstsein
(wegen schlechter Erfahrungen mit Baumarkt-No Name-Fahrrad).

Uber andere als die oben aufgefiihrten fast ausnahmslos direkt produktbezogenen Aspekte infor-
mieren sich die Befragten praktisch nicht, so dass zum Beispiel Themen wie Wiederverwend- und
Recyclierbarkeit oder die Herstellungs- und Arbeitsbedingungen so gut wie keine Rolle spielen. Je-
denfalls finden sich hierzu keine AuRerungen bis auf erstens die auf gréRere Anschaffungen ge-
minzte Aussage: ,Wenn so etwas drinsteht, nehme ich das zwar als Information auf und werte das
auch, aber ich suche nicht direkt danach” (Interview 3_1). Und zweitens schneiden immerhin funf
Befragte den Aspekt der 6kologischen und sozialen (chinesische Arbeitsbedingungen) Relevanz
der Herstellung und der Materialien von Fahrradern an, sehen sich aber aul3erstande, die hierzu
notwendigen Informationen zu bekommen und zu bewerten.

Die zweite Befragung erbrachte beziglich grof3erer Anschaffungen die gleiche Rangfolge der Kri-
terien wie die erste Interviewrunde, wobei Asthetik/ Design absolut und relativ an Bedeutung ge-
winnt. Auch die zu den einzelnen Kriterien gedufRerten Erlauterungen unterscheiden sich nicht
substanziell zwischen den beiden Befragungen. Dies gilt auch fiir auf Asthetik/ Design bezogene
Argumente, so dass fir die haufigere Nennung dieses Kriteriums keine besonderen inhaltlichen
Grunde identifiziert werden kdnnen.
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Beim Fahrradkauf sind leichte Rejustierungen zwischen Technik/ Funktionalitat, Preis und Qualitat
zu beobachten, so dass letztere jetzt an erster Stelle steht, was aber an der grundséatzlichen
Gleichbewertung der drei Kriterien nichts andert. AuBerdem ist wie bei gréf3eren Anschaffungen
(jedoch nicht in dem hier festgestellten MaRRe und nur relativ) eine hthere Bedeutung von Asthetik/
Design zu verzeichnen; in einem Fall wird dies durch eine Erhdhung der Sensibilitat fur diesen As-
pekt durch die INNOCOPE-Erfahrung begriindet. Zwischen den AuRerungen zu den einzelnen Kri-
terien gibt es keine nennenswerten Unterschiede zwischen Befragung eins und zwei. Ein geénder-
tes Antwortverhalten zeigen vier Befragte (26,7 %), von den elf Personen (73,3 %) mit gleich blei-
benden Angaben hat keine vor, bei zukinftigen Fahrradanschaffungen andere als die genannten
Kriterien heranzuziehen.

Nach tber das unmittelbare Produkt hinausweisenden Aspekten wurde im zweiten Interview expli-
ziter als im ersten Gesprach gefragt. Dennoch unterscheidet sich das Ergebnis zwischen den bei-
den Befragungsrunden nur in geringem Mal3e, insofern von vier Personen das Thema Entsorgung
(hauptsachlich im Sinne der Riicknahme von Altgeraten durch Handel oder Hersteller) und von
zwei Personen der Herstellungsprozess (wird in Deutschland produziert?) als entscheidungsrele-
vantes Kriterium genannt wird. Die grof3e Mehrheit von zehn Befragten zeigt weiterhin kein Interes-
se daran, nicht direkt produktbezogene Kriterien bei der Kaufentscheidung zu beriicksichtigen. Da-
bei kommt einerseits ein defensives Argumentationsmuster zum Tragen, dass entweder auf die ei-
gene Unkenntnis in diesem Bereich verweist oder sich auf die Sinnlosigkeit der Orientierung an
produktubergreifenden Aspekten beruft, weil man damit keinen Einfluss ausiiben kénne. Anderer-
seits wird die auf das Produkt selbst fokussierte Kaufentscheidung offensiv vertreten: ,Ich will ja die
Sachen nicht produzieren. Ich will sie nur konsumieren und benutzen. Da ist mir das drum herum
nicht so wichtig (Interview 12_2).

Tab. 2.8:  Bewertungskriterien bei grof3eren Anschaff ~ ungen und beim Fahrradkauf
(Befragung 3; Mehrfachnennungen)

Kriterien Befragung 3

Grolere Fahrradkauf

Anschaffung (n =15)
(n=15)
Absolut Prozent Absolut Prozent

Technik/Funktionalitat 13 86,7 13 86,7
Asthetik/Design 5 33,3 8 53,3
Preis 12 80,0 13 86,7
Qualitat 7 46,7 13 86,7
Umweltschutz 6 40,0 5 33,3
Sonstige 2 13,3 1 6,7
Gesamt 44 - 53

Die dritte Befragung erbrachte bei grol3eren Anschaffung weder hinsichtlich der quantitativen Re-
sultate (vgl. Tab. 2.8) noch der Begriindungen fur die Kriterienwahl und die Bertlicksichtigung pro-
duktubergreifender Aspekte neue Erkenntnisse. Grosso modo der gleiche Befund gilt fir die Frage
danach, auf Grundlage welcher Kriterien ein Fahrrad gekauft werden wirde. Aufféllig ist einzig die
starkere Nennung von Umweltschutz (von 13,3 % auf 33,3 %; vgl. Tab. 2.8), woflir jedoch weniger
mit spezifischen Einsichten, sondern Allgemeinplatzen argumentiert wird, zum Beispiel ,Umwelt-
schutz hat absolute Prioritat, weil irgendwann haben wir keinen Boden mehr, keine Luft, kein Was-
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ser” (Interview 19_3). Trotz der bei der vorigen Befragung von elf Personen (73,3 %) mit gleich
bleibendem Antwortmuster gedul3erten Absicht, in Zukunft nicht mit anderen Kriterien an einen
Fahrradkauf heranzugehen, haben bei der dritten Befragung zehn Personen (66,7 %) andere Ant-
worten als beim zweiten Mal gegeben, was auf Kontingenzen bei der Kriteriennennung deutet. Die
funf Personen (33,3 %) ohne Abweichungen in ihren Angaben haben nicht vor, zukiinftig andere
Kriterien in Erwagung zu ziehen.

Bewertungskriterien beim Pedelec-Kauf

Die Bewertungskriterien, die beim Kauf eines Pedelec (Frage 3a)l3im Mittelpunkt stehen wirden,
entsprechen sehr stark denen beim Fahrradkauf und ahneln folglich etwas weniger den Kriterien
bei gréReren Anschaffungen (vgl. Tab. 2.7, Tab. 2.8, Tab. 2.9). An erster Stelle beim Pedelec bei
der zweiten Befragung steht die Qualitat (93,3 %), danach folgen Technik/ Funktionalitat (86,7 %)
und Preis (73,3 %). Bei diesen Zahlen fallen die besonders hohen Werte fir Qualitat und Technik/
Funktionalitat auf, wobei ersterer der hdchste tUberhaupt von einem Kriterium erreichte Wert ist.
Gegenuber dem Fahrrad gewinnt der Umweltschutzaspekt leicht an Gewicht, er bleibt aber immer
noch hinter der Bedeutung 6kologischer Kriterien bei grof3eren Anschaffungen zurtck.

Im Zuge der Diskussion der Kriterien Technik/ Funktionalitat, Preis und Qualitat werden die glei-
chen Argumente aufgefuhrt wie mit Blick auf gréRere Anschaffungen und Fahrradkauf. Spezifische
Begrindungsmuster finden sich hingegen hinsichtlich Asthetik/ Design und Umweltschutz. Neben
der Anforderung einer geschmackvollen Gestaltung wird vom Pedelec-Design insbesondere erwar-
tet, dass es die Spezifika des Produktes verbergen soll: ,Es ist wichtig, dass nicht sofort ins Auge
fallt, dass das ein motorisiertes Fahrrad ist* (Interview 13_2), und zwar damit aufgrund der Dieb-
stahlgefahr nicht sofort erkennbar ist, das es sich um ein teures Fahrzeug handelt, und weil ,Pede-
lecs so ein bisschen der Charakter des Unsportlichen anhaftet, und das kann man durch das De-
sign schoén kaschieren” (Interview 18_2). Diejenigen, fur die Umweltschutzerwagungen beim Kauf
von Pedelecs eine Rolle spielen wirden, weisen entweder auf deren umweltfreundliche Antriebsart
hin oder sehen die Notwendigkeit, sich mit den 6kologischen Problemen des Elektroantriebs aus-
einanderzusetzen (z.B. Entsorgung des Akkus). Auch die Nicht-Berticksichtigung von Umweltas-
pekten wird — anders als im Falle des Fahrradkaufs — ausfihrlich begriindet. Argumentiert wird in
diesem Zusammenhang mit der Unkenntnis Giber den Umweltverbrauch verschiedener Pedelec-
Modelle (gibt es Pedelecs, die umweltschonender sind als andere?), der Uberzeugung, dass Pede-
lecs wegen ihres Stromverbrauchs nicht umweltfreundlich sind, und damit das nicht klar gewesen
sei, mit welchem Zweiradtyp (Fahrrad oder Motorroller?) Pedelecs verglichen werden sollten. As-
pekten, die Gber das unmittelbare Produkt hinausweisen, wurde keine Beachtung geschenkt.

13  Pedelecs wurden erst ab der zweiten Interviewrunde in die Befragung einbezogen.
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Tab. 2.9:  Bewertungskriterien beim Pedelec-Kauf

(Mehrfachnennungen)
Kriterien Befragung 2 Befragung 3
Absolut Prozent Absolut Prozent

Technik/Funktionalitat 13 86,7 14 93,3
Asthetik/Design 8 53,3 13 86,7
Preis 11 73,3 12 80,0
Qualitat 14 93,3 14 93,3
Umweltschutz 4 26,7 5 33,3
Sonstige 1 6,7 -

Gesamt 51 - 58

Die dritte Befragung bekréaftigt die hohe Bedeutung von Qualitat, Technik/ Funktionalitat und Preis
und lasst Asthetik/ Design um 33,4 Prozent auf 86,7 Prozent anwachsen. Dieser Zuwachs kommt
vor allem deshalb zustande, weil noch starker als in der zweiten Befragung befiirchtet wird, sich
beim Kauf eines Pedelec ein Imageproblem einzuhandeln, weil man ein hassliches Fahrzeug er-
wirbt, dass zudem als ,Oma-Fahrrad” (Interview 17_3) angesehen wird. ,Ein Pedelec muss sich
immer noch gegen den Ruf verteidigen, ein plumpes, klobiges Teil zu sein“ (Interview 6_3), und
deshalb kommt es darauf an, ,dass der Akku nicht wie ein Fremdkdrper aussieht, dass man eine
Losung findet, die nicht so auffallt und man keinen Klotz auf dem Gepacktrager hat” (Interview

9 3). Neun Personen (60,0 %) geben eine andere Antwort, bei sechs Personen (40,0 %) gibt es
keine Veranderung.

Wichtigste Bewertungskriterien beim Fahrrad- und Pedelec-Kauf

Als letzter Punkt im Rahmen der Fragen nach Informationsquellen und Bewertungskriterien wurde
die Frage gestellt, welcher Aspekt beim Fahrrad- und Pedelec-Kauf der Wichtigste ist (vgl. Frage 3
und 3a). Dabei entscheiden sich in der ersten Befragung mit Blick auf Fahrrader sechs Personen
(30,0 %) fur Qualitat, vier (20,0 %) fur Technik/ Funktionalitat und je eine fur den Preis bezie-
hungsweise sonstige Aspekte (Gewicht) (vgl. Tab. 2.10). Asthetik/ Design und Umweltschutz wer-
den von niemandem zu den wichtigsten Aspekten gezahlt. Verglichen mit den Ergebnissen der ers-
ten Befragung zu den am meisten herangezogenen Bewertungskriterien beim Fahrradkauf (vgl.
Tab. 2.7) fallt auf, dass Qualitat und Technik/ Funktionalitdt auch beim Ranking der wichtigsten
Bewertungskriterien die Spitzenpositionen einnehmen, wahrend die oben hochgradig relevanten
Preisaspekte hier sehr deutlich hinter Qualitats- und Funktionalitdtserwagungen zurtickstehen.™
Die Ergebnisse der zweiten Befragung zu dem wichtigsten Bewertungskriterium beim Fahrrad-
kauf bestatigen im Wesentlichen die Resultate der ersten Interviewrunde, zeigen aber eine haufi-
gere Nennung von Preis. Diese Tendenz setzt sich in der dritten Befragung fort, so dass nunmehr
der Preis neben Qualitat und Technik/ Funktionalitat gleichgewichtig zum Kreis der wichtigsten

14  Dieser Befund wird erhartet, wenn man auch die in der Tabelle als ,keine Angabe“ bewerteten Aussagen berticksich-
tigt, die sich auf keine wichtigste Informationsart festlegen wollten oder konnten. Drei Personen geben die Kombinati-
on Qualitat und Technik/ Funktionalitat an, zwei Personen das Verhaltnis von Preis und Qualitat und fiir zwei Perso-
nen sind Qualitét, Preis und Technik/ Funktionalitat gleichwertig. In diesem Fall ergibt sich folgende Reihenfolge: Qua-
litat: 14 Nennungen, Technik/ Funktionalitat: 9 Nennungen, Preis: 5 Nennungen.
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2.2.2

Bewertungskriterien beim Fahrradkauf zéhlt und eine Anndherung zu dem Resultat hinsichtlich der
am haufigsten genannten Kriterien stattgefunden hat (vgl. Tab. 2.8).

Tab. 2.10: Wichtigste Bewertungskriterien beim Fahr  rad- und Pedelec-Kauf

Kriterien Fahrrad Fahrrad Fahrrad Pedelec Pedelec
Befragung 1 Befragung 2 Befragung 3 Befragung 2 Befragung 3

Abso- Prozent  Absolut Prozent  Abso- Prozent Abso- Prozent Abso- Prozent
lut lut lut lut

Qualitat 6 30,0 6 40,0 4 26,7 5 33,3 4 26,7

Technik/ 4 20,0 5 33,3 6 40,0 4 26,7 4 26,7

Funktionalitat

Preis 1 5,0 3 20,0 5 33,3 3 20,0 6 40,0

Asthe- - - - - - - 3 20,0 1 6,6

tik/Design

Umweltschutz - - - - - - - - -

Sonstige 1 5,0 1 6,7 - - - - -

Keine Angabe 8 40,0 - - - - - - -

Gesamt 20 100,0 15 100,0 15 100,0 15 100,0 15 100,0

Auch beim Pedelec ist festzustellen, dass der Faktor Preis 6fter als wichtigstes Bewertungskriteri-
um genannt wird. Nimmt er in der zweiten Befragung hinter Qualitat und Technik/ Funktionalitat
zusammen mit Asthetik/ Design noch den dritten Rang ein, wird ihm in der dritten Befragung die
gréRte Bedeutung zugesprochen. Letztlich riickt damit in den Vordergrund, dass es sich bei Pede-
lecs um hochpreisige Produkte handelt, wodurch die Kriterien Qualitat, Technik/ Funktionalitat und
vor allem Asthetik/ Design an Bedeutung verlieren. ,Die Qualitat ist super und ich verstehe ja, dass
man bestimmte Qualitat nicht zu einem Billigpreis machen kann, aber ein Pedelec ist sehr teuer
(Interview 4_3).

Mobilitatsverhalten

Nutzungsfrequenz von Verkehrsmitteln

Im Hinblick auf ihr Mobilitatsverhalten wurden die Konsument/innen nach Nutzungshaufigkeit und -
zweck verschiedener Verkehrsmittel gefragt (vgl. Frage 4). Bezogen auf die Nutzungshaufigkeit
(vgl. Tab. 2.11) im Zeitraum taglich/wochentlich (,haufig“) erweist sich im Kontext der ersten Inter-
viewrunde ,zu Ful3 gehen" als das am meisten genutzte ,Verkehrsmittel“ (100,0 %), gefolgt vom
Fahrrad (70,0 %), dem OPNV und dem PKW (je 60,0 %). Die Rangliste der selten (monatlich/ alle
paar Monate/ seltener) genutzten Verkehrsmittel fiihrt das Flugzeug (100,0 %) an, dahinter liegt mit
75 Prozent die Bahn. Bis auf ,zu Ful3 gehen“ und das Flugzeug gibt es fir jedes Verkehrsmittel
Personen, die dieses nie benutzen; am starksten trifft dies fur Motorrad/-roller zu, mit denen 80
Prozent nie fahren.
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Tab. 2.11: Nutzungsfrequenz verschiedener Verkehrsm ittel
(n = 20; Mehrfachnennungen)

Verkehrsmittel Haufig Selten Nie Gesamt
(téglich, (monatlich,
waochentlich) alle paar Monate,
seltener)
Absolut Prozent Absolut  Prozent Absolut  Prozent Absolut  Prozent
PKW 12 60,0 6 30,0 2 10,0 20 100,0
BVG 12 60,0 7 35,0 1 5,0 20 100,0
Zu Ful 20 100,0 - - - - 20 100,0
Motorrad/Roller 1 5,0 3 15,0 16 80,0 20 100,0
Zug 1 5,0 15 75,0 4 20,0 20 100,0
Flugzeug - - 20 100,0 - - 20 100,0
Fahrrad 14 70,0 3 15,0 3 15,0 20 100,0

Tab. 2.12: Ntzungsfrequenz verschiedener Verkehrsmi  ttel
(n = 15; Mehrfachnennungen)

Verkehrsmittel Haufig Selten Nie Gesamt
(taglich, (monatlich,
wochentlich) alle paar Monate,
seltener)

Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent

PKW 10 66,7 3 20,0 2 13,3 15 100,0
BVG 10 66,7 5 33,3 - - 15 100,0
Zu FuB 14 93,3 1 6,7 = = 15 100,0
Motorrad/Roller 2 13,3 2 13,3 11 73,4 15 100,0
Zug 1 6,7 12 80,0 2 13,3 15 100,0
Flugzeug = = 15 100,0 = = 15 100,0
Fahrrad 10 66,7 2 13,3 3 20,0 15 100,0

Bei der zweiten Befragung berichten neun Teilnehmer/innen (60,0 %) von Anderungen in der
Nutzungsfrequenz verschiedener Verkehrsmittel, bei sechs Personen (40,0 %) sind keine Verande-
rungen aufgetreten und es werden auch keine geplant. Im Gesamtbild schlagen sich die stattge-
fundenen Veranderungen lediglich in marginalen Verschiebungen nieder, zum Beispiel geht eine
Person zwischenzeitlich nur noch selten zu Ful, so dass statt ehemals 100 Prozent nunmehr 93,3
Prozent haufig zu Fuld gehen, und das Fahrrad rutscht vom alleinigen zweiten Platz der Rangliste
der taglich und wéchentlich genutzten Verkehrsmittel auf eine gemeinsame Position mit PKW und
BVG (vgl. Tab. 2.12). AuRerdem gibt es innerhalb der Kategorien ,haufig“ und ,selten” einige Ver-
anderungen, die aber ebenfalls nur geringe Auswirkungen haben. In der Regel handelt es sich bei
den Veranderungen nicht um geplante Neuausrichtungen des Mobilitatsverhaltens, sondern um
Anpassungen an neue Lebensumstande (z.B. ¢fter BVG fahren weil beruflich mehr unterwegs,
weniger Urlaubsflige aufgrund verringertem Einkommen, keine Fahrradnutzung mehr da Fahrrad
gestohlen) oder saisonale Bedingungen (z.B. BVG von wéchentlich auf taglich weil wegen kalter
Jahreszeit weniger auf Motorroller unterwegs). In zwei Fallen sind die Anschaffung eines Fahrra-
des beziehungsweise eines Autos (verbunden mit dem Verkauf eines Motorrades) Ausldser fur
veranderte Nutzungshaufigkeiten.
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Nutzungszwecke von Verkehrsmitteln

Wozu benutzen die Befragten die verschiedenen Verkehrsmittel? Die auf diese nur bei der ersten
Interviewrunde gestellte Frage erhaltenen Antworten lassen sich wie folgt zusammenfassen:

Zu FulB3 gehen: Dieses ,Verkehrsmittel* wird in der Regel entweder dazu genutzt, Orte (z.B. Ge-
schéafte, BVG-Haltestelle) im ,ndheren Dunstkreis zu erreichen, wo man kein Fortbewegungsmittel
braucht” (Interview 6_1), oder zum Spazieren gehen und mit dem Hund rausgehen. Nur sehr weni-
ge Personen legen zu Fuld auch weite Strecken zurlick, um Einkaufe zu erledigen oder Bekannte
zu besuchen.

Fahrrad: Das Fahrrad wird einerseits genutzt zur Freizeitbeschaftigung (Fahrradtouren am Wo-
chenende oder im Urlaub, Sport treiben), andererseits fur kiirzere Strecken in der néheren Umge-
bung (um z.B. kleine Eink&ufe zu erledigen und Bekannte zu besuchen). Sehr selten wird es fur
den Weg zur Arbeit eingesetzt. Haufig wird betont, dass man im Winter kein Fahrrad fahrt.

BVG: Das Angebot der BVG wird in Anspruch genommen fir private und berufliche (z.B. Arbeits-
weg, Kundenbesuche) Strecken, die zu weit sind, um zu Ful3 zu gehen oder mit dem Fahrrad zu
fahren, oder fir Anlasse, wo das Auto nicht in Frage kommt, weil es keine Parkplatze gibt oder Al-
kohol konsumiert wird.

PKW: Das Auto wird benutzt um zur Arbeit zu kommen und im Privatbereich fur langere Strecken
bei Einkaufen oder Besuchen, GroRReinkaufe (Getranke, Wochenbedarf etc.), Freizeitaktivitaten
und Urlaubsreisen. ,Das Auto nutze ich fir alles: um zur Arbeit zu fahren, zum Einkaufen, fur den
Kindergarten, fir Wochenendausflige* (Interviewl_1), es ist ein Mittel ,um bequem mobil zu sein
(Interview 2_1).

Flugzeug: Der Hauptzweck, ein Flugzeug zu benutzen, ist die Urlaubs(fern)reise. Einzelne Perso-
nen fliegen zu im Ausland lebenden Freunden, Gber das Wochenende nach Paris und als Hobby
mit einem Motorsegler.

Zug: Mit der Bahn wird zu Besuchen in weit entfernte (deutsche) Stadte (z.B. Dusseldorf, Min-
chen) und in den Urlaub gefahren, in einem Fall wird der Arbeitsweg mit dem Regionalzug zuriick-
gelegt.

Motorrad/-roller: Als Nutzungszweck fir Motorrad und -roller werden angegeben Sonntagsausflug,
der Weg zur BVG-Haltestelle, Fahrzeug fur alles und fur Strecken in Berlin.

Vor- und Nachteile des Fahrrads

Des Weiteren wurden die Teilnehmer/innen nach den Vor- und Nachteilen des Fahrrads befragt
(vgl. Frage 5). Bezuglich der Vorteile des Fahrrads ergeben sich nur geringfiigige Abweichungen
zwischen den einzelnen Befragungen (vgl.Tab. 2.13). Insofern ergibt sich ein eindeutiges Ergebnis,
wonach die Flexibilitat des Fahrrades (es ist in der Stadt bzw. auf kurzen Strecken zum Teil schnel-
ler als das Auto oder die BVG, u. a. weil das Fahrrad sofort einsatzbereit ist, man Schleichwege
fahren kann, nicht im Stau steht, keine Parkplatzprobleme hat oder an Haltestellen nicht warten
muss), sein die Fitness und Gesundheit férdernder Charakter, seine Umweltfreundlichkeit und (mit
Abstrichen) die mit ihm verbundenen geringen Kosten (z.B. keine Ausgaben fur Benzin und Steu-
ern) die wesentlichen Vorteile sind. Die restlichen Argumente sind dagegen nur von marginalem In-
teresse.

Bezogen auf die GréRe des Samples, das bei der ersten Befragung fiinf Personen mehr als bei
den beiden anschlieRenden Interviewrunden umfasste, féllt die Gesamtzahl der Vorteilsnennungen
bei der ersten Befragung relativ am geringsten aus (gegeniber der zweiten Befragung auch abso-
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lut) (vgl. Tab. 2.13; wie Tab. 2.14 zeigt [s. u.], gilt das gleiche auch fir die Gesamtzahlen der Nach-
teilsnennungen). Die intensive Beschéftigung mit Fahrradern im Zuge der INNOCOPE-Workshops
kénnte hierfiir ausschlaggebend sein.

Tab. 2.13: Vorteile des Fahrrads

(Mehrfachnennungen)
Vorteil Befragung 1 Befragung 2 Befragung 3
(n =20) (n = 15) (n = 15)
Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent
Flexibilitat 12 60,0 14 93,3 12 80,0
Sportlich, gesund 10 50,0 10 66,7 10 66,7
Umweltfreundlich ) 45,0 6 40,0 ) 60,0
Kostengtinstig 5 25,0 5 33,3 5 33,3
Mitfihrbar (z.B. BVG, Bahn) 3 15,0 3 20,0 1 6,7
Wartungsarm, reparaturfreundlich - - 2 13,3 - -
Fir gemeinsame Aktivitdten nutzbar - - 2 13,3 1 -
Keine Gefahr fiir Andere - - - - 1 -
Gesamt 39 - 42 - 39 -

Hinsichtlich der Nachteile des Fahrrads sind gréRere Abweichungen zwischen den einzelnen Be-
fragungen zu erkennen (vgl. Tab. 2.14) Trotzdem bildet sich ein Grundmuster heraus, nach dem
sich die Wetteranfélligkeit des Fahrradfahrens (insb. bei Wind, Kéalte, Regen und Schnee) und das
Problem beziehungsweise die Unmdglichkeit der Bewaltigung langer Strecken und (mit Abstri-
chen) die eingeschrankten Transportméglichkeiten als zentrale Nachteile herauskristallisieren.
Demgegeniiber spielen alle weiteren gegen das Fahrrad sprechenden Argumente nur eine nach-
rangige Rolle.

Tab. 2.14: Nachteile des Fahrrads

(Mehrfachnennungen)
Nachteil Befragung 1 Befragung 2 Befragung 3
(n =20) (n =15) (n =15)
Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent
Wetter 12 60,0 11 73,3 12 80,0
Lange Strecken 5 25,0 8 53,3 6 40,0
Transport 4 20,0 6 40,0 4 26,7
Verschwitzt, unordentlich ankommen 1 5,0 5 33,3 2 13,3
Diebstahlgefahr (anketten nétig) 1 5,0 4 26,7 2 13,3
Gefahrlich* 6 30,0 1 6,7 1 6,7
Pannenanfallig 2 10,0 - - - -
Orthopéadisch unglinstige Sitzposition 1 5,0 - - - -

Gesamt 32 - 35 - 27 -
* Das Fahren in Berlin/ der Stadt ist unangenehm, stressig, unfallgefahrdet (besonders bei Dunkel-
heit) und gesundheitsschadlich, weil die Fahrradwege in einem schlechten Zustand sind (,vorséatz-
liche Korperverletzung ist so ein Fahrradweg in vielen Fallen® [Interview 3_1]), man Arger mit Auto-
fahrern und FuRgangern bekommt und Abgase einatmet.
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Bei Differenzierung der Argumente fiir und gegen das Fahrradfahren (Basis: erste Befragung )
nach Intensitat der Fahrradnutzung (vgl. Tab. 2.11) fallt auf, dass Haufigfahrer/innen tiberproporti-
onal mehr vorteilhafte und nachteilige Aspekte nennen als Selten-/Nichtfahrerinnen.' Dieser Um-
stand weist darauf hin, dass Haufigfahrer/innen gegeniiber der anderen Gruppe einen grof3en Vor-
sprung an Erfahrungswissen haben und von daher sowohl die Vorteile als auch die Nachteile der
Fahrradnutzung besser einschatzen kénnen.

Vor- und Nachteile des Pedelecs

Zunachst ist hier anzumerken, dass die Antworten zu diesem nur im zweiten und dritten Fragebo-
gen angesprochenen Thema (vgl. Frage 5a) zwar hin und wieder darauf verweisen, das einige Vor-
und Nachteile des Fahrrades auch fur Pedelecs gelten (z.B. Wetterabhéngigkeit, Transportproble-
matik, Unfallgefahr), insgesamt aber wird dies als gegeben vorausgesetzt und die Befragten kon-
zentrieren sich auf die Punkte, in denen das Pedelec sich vom Fahrrad unterscheidet. Vor diesem
Hintergrund werden in der zweiten und dritten Befragung , die sich in ihren Ergebnissen nur en
detail unterscheiden, folgende Vor- und Nachteile gesehen (fur die Anzahl der Nennungen vgl.

Vorteile des Pedelec:

— es st schneller als ein Fahrrad und man kann damit auch langere Strecken in kurzer Zeit fah-
ren: ,Ich wirde meinen Radius noch weiter vergroRern. Lange Touren kdnnte ich also wirklich
zu Hause beginnen und musste nicht mit anderen Verkehrsmitteln irgendwohin fahren, um von
dort aus zu starten” (Interview 20_2);

— es ermoglicht ein entspanntes, Kraft sparendes Fahren, mit dem man ordentlich ankommt:
~WVenn ich damit einen Berg hochfahre, komme ich nicht durchgeschwitzt irgendwo an und ich
bin nicht fix und fertig, nur weil ich ein Brotchen kaufen war* (Interview 7_2);

— man kann es auch dann noch benutzen, wenn man fir das Fahrradfahren nicht mehr fit genug
ist;

— es hat eine héhere Transportkapazitat als ein Fahrrad.

— Nachteile des Pedelec:

— esist teuer in der Anschaffung und kann Folgekosten verursachen (z.B. defekte Akkus austau-
schen);

— es hat ein hohes Gewicht;

— der Akku muss immer wieder aufgeladen werden mit der Gefahr, dass man es vergisst und
dann mit einem leeren Akku ein schweres Gerat ohne Unterstiitzung treten muss;

— es ist mit einer verscharften Diebstahlgefahr verbunden, denn Pedelecs sind als hochwertige
Fahrzeuge attraktiv fir Diebe und auRerdem besteht das Problem eines erhéhten Verlustscha-
dens im Falle eines Diebstahls, weshalb man ein Pedelec nicht wie ein Fahrrad abstellen kann,
sondern fur mehr Sicherheit sorgen muss;

15 Von den sechs Selten-/Nichtfahrer/innen gibt es acht Vorteils- und sieben Nachteilsnennungen, von den 14 Vielfah-
rer/innen 31 und 25, also proportional betrachtet plus 66 Prozent beziehungsweise plus 53 Prozent (Basis: erste Be-
fragung).
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2.2.3

— es st 6kologisch nicht ganz unproblematisch: ,Die Batterien des Pedelec miissen ja auch ir-
gendwie hergestellt und aufgeladen und der Strom muss auch produziert werden. Nicht das ich
mir vorgaukele ,Ich habe jetzt keinen Liter Sprit verbraucht, sondern nur meinen Akku aufgela-
den™ (Interview 17_2).

Beim Vergleich der Gesamtzahlen der Vor- und Nachteilnennungen bei Fahrrad und Pedelec wird
deutlich, dass die Konsument/innen beim Fahrrad mehr Vor- als Nachteile zum Ausdruck bringen,
wahrend es im Falle des Pedelecs gerade umgekehrt ist.

Einfluss von Konsument/innen auf die Produktentiink und
Erfahrungen mit Unternehmenskontakten

Einfluss von Konsument/innen auf die Produktentwicklung

Mit Blick auf den Stellenwert von Ideen von Konsument/innen fiir die Produktentwicklung (vgl. Fra-
ge 6; s. Tab. 2.15) ist die Mehrheit der Befragten (55,0 %) im Rahmen der ersten Befragung da-
von uberzeugt, dass ,ldeen von Konsument/innen einen geringen Stellenwert haben, aber hin und
wieder nitzlich sein kénnen*. Zur Begriindung fiir diese Situationsbeschreibung wird angefihrt,
dass

— es Experten gibt — die Produktentwickler — die das kénnen;

— Entwickler und Ingenieure aus Standesdinkel, Erfinderegoismus, weil sie sich fir die Schlaue-
ren halten und ihre eigenen Ideen durchsetzen wollen, nicht auf Konsument/innen achten;

— viele gute Ideen in Schubladen verschwinden, damit die Industrie nicht alles umstellen muss;

— die Unternehmen keinen direkten Kontakt suchen, weil die Ideen tber Werbefirmen vermittelt
werden, so dass Konsument/innen von oben gesagt bekommen, was sie brauchen;

— Konsument/innen zum Spielball der Industrie geworden sind, die vorgibt, was trendy und
schick ist;

— ,wir in einer Kultur leben, die Menschen mit Ideen, Menschen, die ihre Bediirfnisse artikulieren,
im Prinzip bestraft, weil wir eine einseitige Ausrichtung auf technische Entwicklung haben* (In-
terview 20_1).

— Der Aussage ,ldeen von Konsument/innen haben einen hohen Stellenwert und kénnen zu
besseren Produkten fiihren“ stimmen 40,0 Prozent zu. Sie gelangen zu dieser Meinung haufig
aufgrund des Umstandes, dass Unternehmen in erheblichem MalRe Marktforschungsaktivitaten
durchfiihren, weil

— Unternehmen nur noch dann bestehen kénnen, wenn sie immer mehr auf die Kunden einge-
hen und Verbesserungsvorschlage dazu beitragen, das Produkte gekauft werden;

— ,die Unternehmen, die am nachsten am Kunden sind, die meisten Produkte absetzen und die
meiste Kohle machen, und um Geld geht es immer* (Interview 12_1).

Dass ,ldeen von Konsument/innen keine Bedeutung haben und Konsument/innen reine Kau-
fer/innen sind" ist nur fir eine Person eine zutreffende Aussage. Als Indiz fur diese Einschatzung
wird angefiihrt, dass viele Produkte angeboten werden, die am Bedarf vorbeigehen.
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Im Ergebnis der zweiten Befragung riickt das auf eine hohe Bedeutung von Konsu-
ment/innenideen geminzte Statement an die erste Stelle, wahrend die Behauptung einer geringen
Bedeutung nunmehr den zweiten Platz einnimmt (vgl. Tab. 2.15). Dies liegt aber nicht daran, dass
der Einschéatzung ,hohe Bedeutung” eine gré3ere Anzahl Befragter zugestimmt hatten (an der Zahl
von 8 Personen hat sich nichts gedndert, was jedoch eine Steigerung von 40,0 % auf 53,3 % be-
deutet), sondern dass die Aussage ,geringe Bedeutung“ an Zustimmung verloren hat (von 11 auf 6
Personen bzw. 55,0 % auf 40,0 %). Die INNOCOPE-Erfahrung wird dabei nur einmal fur die Wahl
der Antwortmoglichkeit ,hohe Bedeutung” verantwortlich gemacht, und zwar von einer Person, die
zuvor von einer geringen Bedeutung von Konsument/innnenideen ausgegangen war. Dagegen
spielen die vorangegangen Workshops fur die Einschatzung ,geringe Bedeutung“ eine grof3e Rolle
insofern diese Meinung gerade durch die Teilnahme an INNOCOPE bestétigt wird, das als ,absolu-
te Ausnahme” (Interview 18 2) empfunden wird. Ansonsten unterscheiden sich die Begrindungen
fur die gewéhlten Antwortvorgaben nicht von denen der ersten Befragung. Insgesamt finf Perso-
nen (33,3 %) geben eine andere Antwort als in der ersten Interviewrunde, davon wéhlen drei eine
héhere (einmal von keine auf geringe und zweimal von geringe auf hohe Bedeutung) und zwei eine
niedrigere Option (je einmal von hohe auf geringe bzw. von geringe auf keine Bedeutung).

Tab. 2.15: Stellenwert der Ideen von Konsument/inne  n bei der Produktentwicklung

Bedeutung Befragung 1 Befragung 2 Befragung 3
Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent
Keine Bedeutung 1 5,0 1 6,7 1 6,7
Geringe Bedeutung 11 55,0 6 40,0 9 60,0
Hohe Bedeutung 8 40,0 8 53,3 5 33,3
Gesamt 20 100,0 15 100,0 15 100,0

In der dritten Befragung bewegt sich das Meinungsbild wieder auf das Muster aus der ersten Be-
fragung zu, so dass das eine geringe Bedeutung ausdriickende Statement die Einschatzung ,hohe
Bedeutung” wieder von Platz 1 verdrangt. Ausschlaggebend dafir sind die drei Personen (20,0 %)
mit einer geédnderten Antwort, die jeweils zuvor von einer hohen Bedeutung ausgegangen waren.
Hintergrund hierfiir sind Probleme mit technischen Geraten und das daraus abgeleitete Urtell,
»=dass Unternehmen sich auf den Kunden nicht wirklich einstellen. Vorher hatte ich einen besseren
Eindruck, im Moment ist es eher negativ* (Interview 13_3). Mit einem Anteil von 80,0 Prozent der
Befragten (12 Personen), deren Statement-Wahl im Vergleich zur vorangegangen Befragung die
gleiche bleibt, weist das Antwortverhalten der Konsument/innen insgesamt eine hohe Stabilitat auf.
Dies korrespondiert damit, dass sich an den bereits im Zuge der ersten und zweiten Befragung ge-
auRerten Begrindungen fur das jeweils gewahlte Statement — abgesehen von den 20,0 Prozent,
die sich neu entschieden haben — nichts &ndert; auch INNOCOPE wird also nach wir vor als Aus-
nahme betrachtet.

Erganzend zur Beurteilung des tatsachlichen Einflusses von Konsument/innen auf die Produktent-
wicklung wurde im dritten Interview danach gefragt, worin der wichtigste Beitrag der Nachfrage-
seite fur die Gestaltung neuer Produkte besteht (vgl. Frage 6a). Dieser wird in allen Antworten im
Einbringen der tagtaglichen Nutzungserfahrungen und den daraus abgeleiteten Wiinschen gese-
hen, was zu anwendungsfreundlicheren Produkten mit besseren Marktchancen und zur Verhinde-
rung unnitzer Dinge fuhre: ,Der Produzent hat ja nicht wie der Konsument einen alltédglichen Um-
gang mit dem Produkt. Und da kénnen Verbesserungsvorschlage auftreten, die ibernommen wer-
den sollten vom Produzenten, um das Produkt besser zu machen fir den Verbraucher" (Interview
11 3); ,Man hat ja auch so seine Erfahrung. Wenn man jetzt so zehn, zwélf Jahre Hausfrau und
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Mutter ist, hat man ganz andere Erfahrungen als einer, der 20 Jahre alt ist und das erste Mal ein
Produkt entwickelt und fir den Haushalt gar nicht so viele Ideen und Einfélle hat. Man muss es
immer von mehreren Seiten betrachten, wenn man ein neues Produkt entwickelt* (Interview 4_3).

Fur hoherwertige Produkte im Allgemeinen und solche mit komplexen Bedienanforderungen und
Funktionsvielfalt sowie relevantem Designanteil im Speziellen halten die Befragten eine Entwick-
lungsbeteiligung von Nutzer/innen fir besonders notwendig (vgl. Frage 6b). Als Beispiele genannt
werden IT-, Elektronik- und Kommunikationsprodukte (Handys, Computer, Software, Fernseher,
DVD-Recorder, Digitalkamera), Haushaltsgerate, Mobel und Autos. Dagegen wird bei alltéaglichen
Dingen wie Kugelschreiber oder Papier eine partizipative Vorgehensweise nicht fiir notwendig ge-
halten. Geteilter Meinung ist man bei dem Thema Lebensmittel — wéhrend fir drei Personen die
Beteiligung von Konsument/innen hier sinnvoll ist, lehnen drei andere sie in diesem Fall ab. Der
Pro-Fraktion geht es um gesundere Nahrung (,Das man kontrollieren kann, dass nicht alle mégli-
chen Stoffe ins Essen gemixt werden” [Interview 9_3)], die Nein-Fraktion kann keine Verbrau-
cher/innen induzierten Verbesserungsmoglichkeiten erkennen: ,Man kann die Milch nicht noch mil-
chiger machen oder die Kartoffel noch kartoffeliger” (Interview 4_3). Vorgéngig zur Differenzierung
in héherwertige und kleinteilige Produkte kommen sieben Personen (46,7 %) zu der Aussage, dass
im Grunde Konsument/innen bei allen Produktentwicklungsprozessen eine Rolle spielen sollten,
eine weitere Person (6,7 %) ist dieser Meinung ohne auf bestimmte Produkte einzugehen.

Neben der allgemeinen Frage nach Produkten, bei deren Entwicklung Konsument/innen (nicht) in-
volviert werden sollten, wurden die Befragten darum gebeten, dasjenige Produkt zu nennen, das
sie zum Gegenstand eines von ihnen selbst organisierten Prozesses der partizipativen Produktges-
taltung machen wirden (vgl. Frage 6c). Die hierauf gegebenen Antworten korrespondieren mit de-
nen auf die zuvor gestellte Frage. Sechsmal genannt wurden Haushaltsgerate und Moébel (z.B.
Einbaukiche, Espressomaschine, Kindermdébel), finfmal Handys (Funktionen optimieren, nut-
zungsfreundlich gestalten, fur altere Leute anpassen), viermal Autos und einmal Babynahrung. Ei-
ne Person sah sich zu keiner Antwort in der Lage.
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Unternehmenskontakte

Deutlich mehr als die Halfte der Befragten (65,0 %) — so das Ergebnis der ersten Gesprache - hat
bereits in verschiedener Form den Kontakt zu Unternehmen gesucht (vgl. Frage 7; s. Tab. 2.16)
und in vielen Fallen positive Erfahrungen gemacht. Das trifft besonders fiir die Teilnahme an Markt-
forschungsaktivitaten zu (5 Personen), die als nitzlicher Beitrag zur Entwicklung besserer und
konsument/innenfreundlicherer Produkte und persdnlich reizvoll erlebt wird: ,Die sind auf alle unse-
re Bemerkungen eingegangen und was da auch immer total gefragt ist, ist Phantasie. Und das
macht mir wirklich SpaRR* (Interview 4_1); ,Da habe ich ja alles Positive in einem: ein bisschen Geld
und gleichzeitig vielleicht eine neue Produktserie. Das hilft mir als Konsument dann auch wieder*
(Interview 12_1). Auch in den beiden Féllen, in denen mit Ideen an ein Unternehmen herangetreten
wurde, wird von aufgeschlossenen Reaktionen berichtet.

Gemischte Erfahrungen gibt es mit der Einreichung von Beschwerden per Telefon, E-Mail oder
Brief (10 Personen); sie reichen von der umgehenden Ersetzung eines mangelhaften Produktes
und der ,konkreten Klarung“ (Interview 3_1) von Beschwerden Uber schlechten Service bei der
Bahn oder der BVG Uber freundliche, aber folgenlose Antwortbriefe bis hin zu keinen Reaktionen
oder der Behandlung als Querulant oder Nichtkenner des Produkts.

Eher schlechte Erfahrungen wurden mit Anregungen beim Kauf gemacht (4 Personen), weil die
Verkaufer/innen abwehrend mit dem Argument ,Das bringt sowieso nichts, wenn wir das weiterge-
ben“ reagierten.

Tab. 2.16: Kontaktaufnahme zu Unternehmen
(n = 13; Mehrfachnennungen)

Art der Kontaktaufnahme Absolut Prozent
Beschwerde eingereicht 10 76,9
Marktforschung/Kundenworkshops 5 38,5
Beim Kauf Anregungen gegeben 4 30,8
Ideen eingeschickt 2 15,4

Grosso modo drei Griinde werden dafir genannt, dass noch kein Kontakt zu Unternehmen im
oben beschriebenen Sinn aufgenommen worden ist (7 Personen): a) weil es sowieso keinen
Zweck hat; b) weil es noch keinen Grund daflir gab beziehungsweise man noch keine mitteilens-
werten Ideen hatte; c) weil man die Losung fur ein Problem letztlich selbst gefunden hatte.

Im Zeitraum von der ersten zur zweiten Befragung haben neun Personen (60,0 %) entweder auf-
grund fehlender konkreter Anlasse keine weiteren Firmenkontakte aufgenommen oder immer noch
nicht den Kontakt zu Unternehmen gesucht. Bei letzteren kommt zu den nach wie vor geltenden
Argumenten aus der ersten Befragung der Punkt hinzu, dass man Unternehmen nicht unentgeltlich
zu Ideen verhelfen will: ,Nachher ist meine Idee wirklich etwas wert und dann verdienen die sich
eine goldene Nase und ich habe nichts davon” (Interview 11_2); oder: ,Verbesserungsvorschlage
kriege ich nicht bezahlt. Das ist nicht meine Aufgabe“ (Interview 7_2). Von sechs Personen (40 %)
wurden acht neue Félle von Kontaktaufnahmen berichtet: Wegen defekter Neugeréate reichten zwei
Personen Beschwerden ein (in beiden Fallen war dies das erste Mal), finf Befragte nahmen an
Marktforschung teil (davon zwei das erste Mal) und eine Person hatte eine Anregung beim Kauf.
Von neun Personen (60,0 %), die ein gleich bleibendes Antwortmuster zeigen, kénnen zwei — aus-
gehend von bislang ausgebliebenen Aktivitaten in diese Richtung — sich vorstellen, in Zukunft Kon-
takte zu Unternehmen aufzunehmen (ldeen einreichen bzw. Anregungen beim Kauf geben).
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In der zweiten Interviewrunde wurde au3erdem danach gefragt, ob Uber die genannten Mdglichkei-
ten hinaus weitere Ideen bei den Konsument/innen existieren, mit Unternehmen in Kontakt zu
kommen (vgl. Frage 7a). EIf Personen (73,3 %) verneinen die Frage, vier (26,7 %) bejahen sie et-
wa mit Hinweisen auf internet-basierte Kommunikationsmaglichkeiten (,Wenn Unternehmen auf ih-
rer Website eine Kategorie machen ,Verbessern Sie mit uns unser Produkt™ [Interview 11_2]) oder
kostenlose Hotlines. Eine konkrete Bereitschaft, gegebenenfalls solche Kommunikationskanéle zu
nutzen, wird von niemandem gedaul3ert.

Klimaschutz und Klimawandel

Allgemeine Aspekte

In der ersten Befragung gehen alle davon aus, dass es einen Klimawandel gibt, wobei 70 Prozent
davon sicher Uberzeugt sind und 30 Prozent die vorsichtigere Antwort ,eher ja“ wahlen. Ebenfalls
sind alle 20 Befragten der Meinung, dass fur den Klimawandel auch der Mensch verantwortlich ist:
80 Prozent antworten ,ja, sicher”, 20 Prozent ,eher ja“ (vgl. Fragen 8 und 9).

Im Gegensatz zur ersten gibt es in der zweiten Befragung keine 100-prozentige Zustimmung zur
Existenz des Klimawandels, vielmehr sind jetzt 73,3 Prozent sicher und 20 Prozent eher davon
Uberzeugt. Fur eine Person findet eher kein Klimawandel statt, weil es sich aufgrund des INNO-
COPE-Vortrags ,fur mich so darstellt, als wéare es ein Glaubenskrieg, ob sich das alles erwarmt
oder die Welt sich doch vielleicht abkuhlt* (Interview 12_2). Dezidiert auf diese Prasentation und
die dadurch hervorgerufene Unsicherheit beruft sich auch eine von zwei Personen, die ihre Mei-
nung von ,ja, sicher" zu ,eher ja“ anderten: ,Allgemein war ich vorher nur schwarz-weif3 und bin
jetzt, da man mehr zwischen den Zeilen lief3t, ein bisschen zuriickhaltender” (Interview 1_2). Da-
gegen kommt es bei denen, die ihre Einschatzung nicht geadndert haben (10 Personen, 66,7 %)
oder sie von ,eher ja“ zu ,ja, sicher" korrigierten (2 Personen), nur einmal zu einem indifferenten
Bezug auf den Vortrag: ,Ich weil3 jetzt nicht, ob der Workshop daran schuld war, dass ich mir jetzt
sicher bin, oder dass man wegen der ganzen Hurrikans in letzter Zeit mehr daruber gelesen hat*
(Interview 18_2.). Wie bei der ersten Befragung gehen alle, die den Klimawandel mehr oder weni-
ger sicher fur eine Tatsache halten, ebenfalls davon aus, dass auch der Mensch fir diesen Pro-
zess verantwortlich ist. Von diesem Zusammenhang sind zwoélf (85,7 %) sicher und zwei (14,3 %)
eher Uberzeugt. EIf Personen (78,6 %) bleiben bei ihrer Meinung, drei (21,4 %) geben eine andere
Antwort, wobei sich zwei sicherer und eine etwas unsicherer zeigen.

Anknupfend an die beiden geschlossenen Fragen zur Existenz des Klimawandels und der mensch-
lichen Verantwortung dafiir wurden zwei offene Fragen zum Wissen Uber Ursachen und Folgen
des Klimawandels und zu mdglichen KlimaschutzmalRnahmen gestellt. Insofern zwischen den Ant-
worten der ersten und zweiten Befragungsrunde  keine nennenswerten Differenzen festgestellt
werden konnten, werden die Ergebnisse im Folgenden gemeinsam dargestellt.

Wissen uber Ursachen und Folgen des Klimawandels

Die Antworten zu den Ursachen und Folgen des Klimawandels (vgl. Frage 10) lassen sich untertei-
len in a) unspezifische Aussagen, b) spezifische Aussagen und c) irrtimliche Zuschreibungen und
Zusammenhénge.
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Als Ursachen des Klimawandels werden hier allgemein Umweltverschmutzung und Industrialisie-
rung genannt, was seine Folgen angeht wird auf die Phdnomene Temperatur-, Wetter- und Klima-
zonenveranderungen, anders ausgepragte und durcheinander gekommene Jahreszeiten und zu-
nehmende Naturkatastrophen abgehoben.

In den Antworten finden sich eine ganze Reihe spezifischer Kenntnisse zu den Ursachen und Fol-
gen des Klimawandels: der Ausstol3 von Treibhausgasen (CO,, Methan), die Abholzung der Re-
genwalder, die Massentierhaltung (Methan) und der wachsende Flugverkehr auf der Seite der Ur-
sachen, Uberschwemmungen durch den steigenden Meeresspiegel, abschmelzende Pole, Stiirme,
Versteppung/ Desertifikation und knapper werdende Wasserressourcen, Gletscherschmelze, glo-
bale Erwarmung, extreme heil3e und kalte Temperaturen in eigentlich gemaRigten Breiten, die
magliche Umlenkung des Golfstroms und weniger Chancen fir die Armen in der Dritten Welt auf
der Seite der Folgen.

Die Behauptung ,Durch Treibhausgase erwarmt sich die Erdatmosphére und dadurch gibt es die-
ses beriihmte Ozonloch” (Interview 3_1) ist einer der am haufigsten vorkommenden Irrtimer, wei-
tere sind die Verbindung von Tsunamis, Magnetfeldanderungen, Erdbeben, Lichtverschmutzung,
Flussbegradigungen, verschlammten Meeren, Artensterben und der Gentechnik mit dem Klima-
wandel. Diese Sammlung zeigt, dass das Thema Klimawandel oftmals mit anderen Umweltthemen,
natrlichen Ereignissen oder technischen Entwicklungen vermischt wird.*®

Wissen zum Klimaschutz

Die Antworten zum Klimaschutz (vgl. Frage 11) lassen sich differenzieren in a) Vorschlage fiir spe-
zifische MafRnhahmen, b) politisch-internationale Aspekte und c) irrtimliche Zuschreibungen und
Zusammenhénge.

Die Beitrage zum Thema Klimaschutz reichen von Forderungen, den Ausstol3 von Treibhausgasen
durch die Reduzierung des Autoverkehrs zu senken, regenerative Energie einzusetzen, Energie zu
sparen, die Energieeffizienz zu erh6hen und Filtertechnologien zu implementieren, tber den Hin-
weis, Waldrodungen zu stoppen und Walder aufzuforsten bis hin zu Forderungen, bewusster zu
konsumieren (z.B. verpackungsarme Produkte kaufen), politisch aktiv zu werden (z.B. Foérderpro-
gramme fir Solardacher auflegen, klimafeindliche Produkte zu verteuern) und Aufklarungsmaf3-
nahmen durchzufiihren.

Die Bekdmpfung des Klimawandels wird vielfach als Problem gesehen, das vor allem globale Ant-
worten verlangt und zu dessen Losung die Industriestaaten einen wesentlichen Beitrag liefern
missen, das aber auch von den Entwicklungslandern (insb. China) angegangen werden muss. Im
Zusammenhang der globalen Dimension des Klimaschutzes wird auch auf das Kyoto-Protokoll
verwiesen, dem unbedingt die USA als einer der wichtigsten Klimaschadiger beitreten sollten.

An irrtimlichen* KlimaschutzmaRnahmen werden die Vermeidung von Oltankerungliicken, Wasser
sparen, der Rickzug aus der Atomenergie, bessere PKW-Katalysatoren, die Abschaffung von Die-
selantrieben, Partikelfilter und Mull trennen ins Spiel gebracht.

16 Diese Vermischung zieht sich praktisch durch den ganzen Fragenkomplex zu Klimawandel und Klimaschutz.
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Bedeutung des Klimawandels

Als letzte allgemeine Frage im Themenbereich Klimawandel und -schutz wurden die Befragten um
ihre Einschéatzung von deren Bedeutung anhand von vier Statements gebeten (vgl. Frage 12). Da-
bei fanden die Aussagen ,Das ist ein wissenschaftlich unbewiesenes Katastrophenszenario ohne
realen Hintergrund“ und ,Das ist eine alles in allem unbedeutende Veranderung, die man nicht wei-
ter beachten muss* weder in der ersten noch der zweiten Interviewrunde Zustimmung. Anders die
beiden weiteren Statements: sechs Personen (30 %) fanden bei der ersten Befragung ,Das ist ei-
ne bedeutsame Veranderung, gegen die man etwas unternehmen sollte” und 14 Konsument/innen
(70 %) sahen darin ,eines der zentralen globalen Probleme, fur dessen Lésung mdglichst viele Mit-
tel bereitgestellt werden sollten“. Das Ergebnis der zweiten Befragung ist praktisch deckungs-
gleich: fuir das vorsichtigere Statement stimmen vier Personen (26,7 %), fur das weitreichendere elf
beziehungsweise 73,3 Prozent. Nur eine Person traf eine neue Wabhl (von ,bedeutsame Verande-
rung“ zu ,zentrales globales Problem®), alle anderen blieben bei ihrem zuerst gedu3erten Urteil. So
stabil wie das Antwortverhalten bei der geschlossenen Frage Uber die beiden Befragungen hinweg,
so gleich lautend fallen auch die Begriindungen fiir das jeweils gewahlte Statement aus, die des-
wegen im folgenden gemeinsam présentiert werden.

Die Entscheidung fir die Einschatzung ,bedeutsame Veranderung* wird damit begriindet, dass
z,JUmweltschutzmalRnahmen zwar notwendig sind, ich glaube aber nicht, dass in zehn Jahren die
Welt untergeht” (Interview 1_1), dass Uber die Mittel gerade in der heutigen Zeit nicht frei verfugt
werden kann, dass es auch noch andere Probleme gibt, um die man sich kiimmern muss (Uberbe-
volkerung, Hunger, Arbeitslosigkeit, ungerechte Ressourcenverteilung, religidse Intoleranz, Nah-
ostkonflikt) oder dass ,die zentralen globalen Probleme sind, die kurzfristiger zu schlimmen Katast-
rophen fiihren, der Klimawandel ist aber eine langerfristigere Sache und davor passiert dann eher
der Atomgau“ (Interview 15 _1).

Zur Auswahl der Gewichtung ,zentrales globales Problem“ werden Argumente vorgebracht wie:
weil ,es wirklich ein Sache ist, die den ganzen Planeten betrifft und man eigentlich nicht weif3, was
dabei rauskommt; also wenn ich mir vorstelle, dass sich Inder und Chinesen motorisieren, glaube
ich, das man da in jedem Fall etwas machen muss" (Interview 3_1); weil ,wir die Welt fir unsere
Kinder und fur deren Kinder erhalten missen” (Interview 6_1); ,wenn man das einmal versaut hat,
dann wird man das hinterher nie wieder in den Griff kriegen” (Interview 8_1); ,wenn wir nichts da-
gegen unternehmen, dann kann es passieren, dass die Katastrophen, die bisher eingetreten sind,
noch Peanuts gegeniiber den Sachen sind, die dann in Zukunft entstehen werden, und dann wer-
den die Reparaturen dieser Umweltkatastrophen teurer sein als die Mittel, die man heute einsetzt"
(Interview 16_1). Zudem wird gefordert, nicht nur finanzielle Mittel zu mobilisieren, sondern auch
Bewusstseins- und Verhaltensdnderungen zu initiieren.

Informationsverhalten und -quellen zum Thema Kliraadel und
Klimaschutz

Im Rahmen der ersten Interviews informieren sich alle 20 Befragten Uber die Themen Klimawan-
del und Klimaschutz (vgl. Frage 17), allerdings tun dies nur 25 Prozent ,gezielt und regelmaRig”,
wahrend die grol3e Mehrheit von 75 Prozent sich lediglich zuféllig damit beschéftigt. Ein recht ahn-
liches Bild ergibt die zweite Interviewrunde : 33,3 Prozent (5 Personen) informieren sich ,gezielt
und regelmaRig”, 66,7 Prozent (10 Personen) zufallig. Der leichte Trend zugunsten eines gezielten
und regelmaRigen Informationsverhaltens zeigt sich auch darin, dass sich unter dieser Gruppe
auch drei Personen befinden, die sich zuvor nur zuféllig informierten, wobei in einem Fall fur diese
Veranderung der INNOCOPE-Klimavortrag angefiihrt wird: ,Seit dem ersten Workshop informiere
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ich mich gezielter und kimmere mich um Sachen, um die ich mich lange nicht gekiimmert habe“
(Interview 9_2). Bei zwolf Konsument/innen (80,0 %) hat sich am Informationsverhalten in Sachen
Klimawandel und -schutz nichts geéndert, davon kann eine Person sich vorstellen, sich zukiinftig
intensiver mit dem Thema zu beschéaftigen. Die dritte Interviewrunde bringt die weitere Zunahme
eines ,gezielten und regelmafigen” Informationsverhaltens, das nunmehr mit einem Anteil von
46,7 Prozent (7 Personen) nur noch knapp hinter der Zufallsrezeption liegt (53,3 %, 8 Personen).
AuRerdem beschéaftigen sich zwei von 11 Personen (73,3 %), die die gleichen Antworten wie zuvor
gegeben haben, damit, sich kiinftig statt zuféllig regelmafig und gezielt zu informieren (die restli-
chen 9 Personen wollen es so lassen wie es ist). Diesen Schritt seit der letzten Befragung bereits
getan haben drei Konsument/innen, wahrend eine Person den umgekehrten Weg eingeschlagen
hat.

An erster Stelle der benutzten Informationsquellen in der ersten Befragung (vgl. Frage 17) stehen
die Massenmedien Presse und Fernsehen, die bis auf eine Ausnahme von allen Teilnehmer/innen
herangezogen werden (vgl. Tab. 2.17). Speziell im Vergleich zum Internet, das nur sieben Befragte
(35 %) nutzen, wird deren Vorteil in dem aufbereiteten Informationsangebot gesehen: ,Ein gut ge-
machter Bericht mit entsprechenden Filmbeitrdgen kommt bei mir eher an als wenn ich im Internet
alles alleine heraussammeln muss* (Interview 4_1). Jeweils weniger als die Halfte der Konsu-
ment/innen informieren sich in Gesprachen mit Verwandten oder Bekannten, im Internet oder in
einschlagigen Quellen (z.B. Umweltpublikationen wie das Greenpeace-Magazin oder Kundenzeit-
schriften aus Bioladen und Reformhé&usern).

Die zweite und dritte Befragung haben die gleiche Rangfolge der Informationsquellen wie die In-
terviews der ersten Runde zur Folge (vgl. Tab. 2.17). Allerdings verbirgt sich dahinter eine Reihe
von individuellen Veranderungen der Mediennutzung, was als Zeichen fir einen an wechselnden
Gelegenheiten und Vorlieben orientierten Zugriff auf verschiedene Informationsquellen interpretiert
werden kann, wortiber sich die Konsument/innen allerdings nicht im Klaren zu sein scheinen. So
zeigen beim zweiten Interview acht Personen (53,3 %) ein abweichendes Antwortverhalten, in der
dritten Runde neun Befragte (60,0 %), und dennoch gehen diejenigen ohne Abweichungen (46,7 %
resp. 40,0 %) jeweils komplett davon aus, dass sie an den fur Informationen zu Klimawandel und -
schutz herangezogenen Quellen nichts &ndern werden.

Tab. 2.17: Informationsquellen zu Klimawandel/-schu  tz

(Mehrfachnennungen)
Informationsquellen Befragung 1 Befragung 2 Befragung 3
(n =20) (n =15) (n =15)
Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent
Presse und Fernsehen 19 95,0 13 86,7 14 93,3
Gesprache mit Verwandten etc. 9 45,0 8 53,3 9 60,0
Internet 7 35,0 7 46,7 6 40,0
Fachzeitschriften etc. 6 30,0 6 40,0 6 40,0

Individueller Einfluss auf Klimawandel und Klimasdi

Mobilitat

Die erste Frage in diesem Themenfeld befasste sich mit der Einschatzung der Bedeutung der ei-
genen Mobilitat fir den Klimawandel (vgl. Frage 13). In der ersten Befragung sprachen 75 Pro-
zent ihrem Verkehrsverhalten einen Einfluss auf den Klimawandel zu, 25 Prozent verneinten dies,
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mit 73,3 Prozent Zustimmung und 26,7 Prozent Ablehnung brachte die zweite Runde fast exakt
das gleiche Resultat. Auch die zur Begriindung der Einschétzung herangezogenen Argumente un-
terschieden sich nicht erheblich, so dass sie im Folgenden zusammen dargestellt werden.

Personen, die der eigenen Mobilitat eine Klimarelevanz zubilligen, verweisen typischerweise auf
die negativen Effekte des Autofahrens und der Flugzeugnutzung fur (Fern)Reisen und/oder beto-
nen den Umstand, dass es auch hier ,wie bei allen Effekten die Summe von vielen kleinen Dingen
ist, und wenn ich eines von diesen kleinen Dingen bin, dann ist das zwar nur ein kleiner Beitrag,
aber es ist schon ein — wenn auch ganz winziger — Beitrag” (Interview 4_1) — oder mit anderen
Worten: ,Wenn ich mich anders verhalten wiirde, wilrde mehr Energie produziert werden miissen
oder ich wiirde, wenn ich Auto fahren wirde, CO, in die Luft blasen” (Interview 18 2).

Diejenigen, die ihr eigenes Mobilitatsverhalten nicht mit dem Klimawandel in Verbindung bringen,
argumentieren allesamt aus der Perspektive des Klimaschutzes, zu dem keinen Beitrag liefern zu
kénnen zwei Argumentationslinien verfolgt werden:

— die Ubertragung der Verantwortung auf ,die Anderen®, die sich &ndern miissen, weil man als
Einzelner ohne Einfluss ist, beziehungsweise der Hinweis auf das schlechte Vorbild ,der Ande-
ren“: \Wenn nur ich jetzt kein Auto mehr fahre, dann bringt das ja nichts. Eigentlich sollte man
immer so viel machen, wie man selber kann, und ich tue eben das was geht. Andererseits
kenne ich in meinem Umfeld kaum Leute, die wenig Auto fahren, und dann sehe ich nicht ein,
warum ich das machen sollte. Man verzichtet dann ja auch auf etwas” (Interview 1_1);

— die Behauptung der Ineffektivitat des eigenen richtigen Verhaltens: man hat keinen Einfluss,
denn ,ich bin so ein kleines Sandkdrnchen alleine” (Interview 6_1), man nutzt aber trotzdem
der Umwelt zuliebe eher das Fahrrad als das Auto.

Ergénzend zur Frage nach dem personlichen Einfluss auf den Klimawandel im Bereich Mobilitat
wurde nach den individuellen Handlungsmadglichkeiten zum Klimaschutz in diesem Gebiet gefragt
(vgl. Frage 16; aufgrund fehlender Unterscheidungen werden die Antworten der ersten und zwei-
ten Befragung im Folgenden zusammen dargestellt). Wenn dafiir Ansatzpunkte gesehen werden,
beziehen sie sich durchweg auf die Verminderung der Autonutzung, zum Beispiel durch Umstieg
auf den OPNV, den Verzicht auf den PKW fiir kurze Wege, die Abschaffung eines eigenen Wa-
gens oder die Bildung von Fahrgemeinschaften. Darliber hinaus gibt es auch Stimmen, die nur be-
grenzte oder keine Handlungsmdglichkeiten sehen, weil man kein Auto besitzt und insofern bereits
sein Moglichstes tut oder weil keine Alternativen existierten (z.B. kénne man nur mit dem Flugzeug
nach Mallorca kommen, zum Einkaufen sei das Auto unverzichtbar). Auch die oben aufgefuhrten
zwei Argumentationslinien kénnen in diesem Zusammenhang gelesen werden.

Weitere Bereiche des Alltagslebens

Mit 90,0 Prozent Ja- und zehn Prozent Nein-Antworten bei der ersten, 100,0 Prozent Ja-Stimmen
bei der zweiten und dritten Befragung erhalt die Frage zur Kenntnis weiterer Bereiche des per-
sonlichen Alltagslebens mit Bedeutung fur den Klimawandel (vgl. Frage 14) einen noch héheren
Zustimmungsgrad als die analoge Frage im Mobilitatsbereich. Charakteristisch fir die erste Befra-
gung ist dabei, dass von vielen keine Beispiele aus dem eigenen Alltag gegeben, sondern allge-
meine Forderungen zum Klimaschutz erhoben werden, wie zum Beispiel erneuerbare Energie for-
dern, Industrielander missen Energie sparen und Drei-Liter-Hauser bauen. Relativ selten werden
konkrete individuelle Lebensbereiche genannt, von denen der Klimawandel beeinflusst wird, und
zwar im Einzelnen die Heizung, die Benutzung von strombetriebenen Geraten, der Konsum allge-
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mein, da jedes gekaufte Produkt hergestellt worden ist, das Liftungsverhalten und die Kindererzie-
hung. Bei der zweiten und dritten Befragung dagegen spielt die Ebene der allgemeinen Forde-
rungen keinerlei Rolle mehr, wahrend fast durchgangig auf spezifische Handlungsfelder rekurriert
wird. Die aufgefiihrte Liste wird dabei erweitert durch die Bereiche Beleuchtung, Freizeit, Ernéh-
rung und Textilwasche.

Auch hier wurde nach den eigenen Handlungsmdglichkeiten zum Klimaschutz gefragt (vgl. Frage
15),l7 und diese werden in der ersten Befragung vor allem darin gesehen, Strom beziehungswei-
se Energie zu sparen, etwa durch den Ersatz alter Strom fressender Geréte durch neue energieef-
fiziente, das Abschalten der Stand-by-Funktion oder das bewusste Liften der Wohnraume (z.B.
unnotiges Auskihlen vermeiden). Des Weiteren werden genannt: keine Alufolie kaufen, die Kinder
zum Fahrrad fahren anhalten und nicht Gberall mit dem Auto hinfahren, die richtigen Parteien wah-
len. Darliber hinaus werden haufig MaBnahmen erwahnt, die falschlicherweise fur Klima schitzend
gehalten werden: Mull vermeiden, trennen, nicht einfach irgendwohin werfen; Batterien umweltge-
recht entsorgen; Wasser sparen; keine Genprodukte kaufen.

Wenn keine Handlungsmaglichkeiten gesehen werden, basiert die Argumentation im Wesentlichen
auf den gleichen Argumenten wie bei den mobilitdtsbezogenen Fragen. Es gibt also Hinweise auf
die Verantwortung ,der Anderen*, ausgeschopfte Spielrdume (,Ich habe wenig Méglichkeiten, denn
ich habe eine Zentralheizung und auf3erdem heize ich verhaltnismaRig wenig und kann gar nicht
mehr weiter runter” [Interview 3_1]) oder 6konomisch rationalisierte Verzichtsdngste: ,Der Strom-
verbrauch an sich ist ja nicht richtig steuerbar. Dann dirfte ich nicht mehr Fernsehen gucken und
den Computer anmachen. Und den Strom muss man ja auch benutzen, damit er schén billig bleibt*
(Interview 12_1).

Vor dem Hintergrund einer groRen Ahnlichkeit der Antworten zu diesem Thema (iber alle Interview-
runden hinweg zeichnet sich das Ergebnis der zweiten und dritten Interviews durch zwei Beson-
derheiten aus. Einerseits wird das Thema Strom- und Energiesparen um eine Reihe von Aspekten
erweitert (Energiesparlampen nutzen, Waschmaschinen nicht halb leer laufen lassen und den
Kochwaschgang nicht aktivieren, auf niedrigere Raumtemperaturen umstellen, Heizanlage und
Fassadendammung modernisieren) und es werden zuséatzliche Handlungsfelder genannt (erneuer-
bare Energie beziehen, regional-6kologische Lebensmittel kaufen), andererseits fehlen bis auf
ganz wenige Ausnahmen Hinweise auf die mangelnde Vorbildfunktion ,der Anderen® und es wer-
den keine Verzichtsangste artikuliert.

Klima schitzende und Klima schadigende Verandemiogs
Alltagsverhaltens

Neben den Fragen zur Einschatzung des individuellen Einflusses auf Klimawandel und Klima-
schutz wurden auch vier Fragen nach realisierten und geplanten Klima schitzenden und Klima
schadigenden Verhaltensénderungen gestellt (vgl. Fragen 19 - 22).

17  Eine Reihe der folgenden Punkte wird auch schon bei der vorhergehenden Frage nach der Bedeutung von Bereichen
des Alltagslebens fur den Klimawandel genannt. Das deutet darauf hin, dass speziell bei dieser Frage die Befragten
groRe Muhe hatten, zwischen Klimawandel und Klimaschutz zu unterscheiden.
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Umgesetzte und zukiinftige Klima schitzende Verdnderungen

Bei der ersten Befragung geben 55 Prozent an, in den letzten drei Jahren ihr Alltagsverhalten in
Klima schitzender Weise verandert zu haben, 45 Prozent haben dies nicht getan (vgl. fir diese
und die folgenden Zahlen Tab. 2.18). Die genannten Veranderungen beziehen sich hauptsachlich
auf die Bereiche Mobilitat und Energie. Danach wurde einerseits weniger Auto gefahren zugunsten
der Nutzung klimafreundlicherer Verkehrsmittel (zu Fu3 gehen, Fahrrad, BVG), das Auto verkauft,
ein verbrauchsarmeres Auto gekauft und fir innerdeutsche Strecken vom Flugzeug auf die Bahn
umgestiegen. Andererseits wurden EnergiesparmalRnahmen umgesetzt (z.B. Energiesparlampen,
Stand-by-Funktion ausschalten, energieeffizienteren Kithischrank gekauft) und zu Strom aus er-
neuerbaren Energien gewechselt. Weitere Punkte neben diesen Mobilitdts- und Energieaspekten
sind die Verringerung des Chemikalieneinsatzes im Garten und der vermehrte Kauf von Bioproduk-
ten. Klima- und Umweltschutzaspekte werden zwar auch, aber nicht allein als Griinde fir die Ver-
haltensdnderungen genannt. Vielmehr sind sie in der Regel impliziter oder expliziter Nebeneffekt
von Entscheidungen, etwas fur die Gesundheit zu tun (z.B. zu Ful3 gehen, Fahrrad fahren) und
Kosten zum Beispiel durch weniger Energieverbrauch oder den Verzicht auf ein eigenes Auto zu
sparen. Auch wird auf das steigende Verantwortungsbewusstsein durch eigene Kinder als Grund
fur eine Hinwendung zu einer klima- und umweltfreundlichen Lebensfihrung verwiesen.

Auf die Frage nach zukinftigen Veranderungen hin zu einem Klima schiitzenden Alltagsverhalten
kommen 70 Prozent zum Schluss, dass die nachsten zwei Jahre keine Anderungen zu erwarten
sind, wahrend sich 30 Prozent Verdnderungen vorgenommen haben, und zwar das Auto abschaf-
fen, weniger mit dem Auto fahren, ein Auto mit Biodieselmotor kaufen, das Motorrad verkaufen, ei-
nen energieeffizienten Kihlschrank anschaffen und mehr Bioprodukte kaufen. Dass in naher Zu-
kunft keine Veranderungen anstehen, wird zumeist damit begriindet, das ,ich eigentlich schon ver-
haltnismaRig optimal in der Richtung lebe" (Interview 3_1) oder weil ,ich schon das tue, was ich im
Rahmen meiner Méglichkeiten tun kann“ (Interview 7_1).

In dem siebenmonatigen Zeitraum von der ersten zur zweiten Befragung haben 33,3 Prozent der
Konsument/innen Klima schiitzende Veranderungen umgesetzt, 66,7 Prozent nicht. Dabei bewe-
gen sich die Befragten im gleichen MaRnahmenspektrum wie oben (Anschaffung von Energiespar-
lampen und energieeffizienteren Geréaten [Kihlschrank, Waschmaschine], Abschaffung von Auto
und Fernsehen, weniger Auto fahren). Damit entsprechen sowohl das statistische Aktivitatsniveau
als auch die konkreten MaRnahmen in hohem Mal3e dem in der ersten Befragung fur die Zukunft
angekindigten. Was die nachsten zwei Jahre nach dem zweiten Interview angehen, werden von
46,7 Prozent (7 Personen) Klima schitzende Veranderungen wie die Heizung modernisieren, die
BVG durch das Fahrrad ersetzen oder energieeffizientere Waschmaschine und Kihlschrank kau-
fen ins Auge gefasst, wahrend 53,3 Prozent (8 Personen) nichts dergleichen vorhaben. Allerdings
weisen drei Personen in diesem Zusammenhang auf geplante UmweltschutzmaZnahmen (Einbau
eines Russpartikelfilters, Wasser sparen) hin und verstarken zusammen mit der vermehrt geduler-
ten Absicht zu Klima schiitzenden Aktivitdten den Eindruck einer gegenlber der ersten Befragung
erhéhten Handlungsbereitschaft. Dieser Eindruck wird durch die dritte Befragung bestétigt, die ein
ahnliches Ergebnis hat wie zuvor: sechs Personen (40,0 %) kundigen Klima schitzende Aktivitaten
an, neun Personen (60,0 %) verneinen dies. Der Vergleich der zweiten mit der dritten Befragung
offenbart aber auch ein hohes Mal3 an Unsicherheit, das diesen persénlichen Zukunftsplanen an-
haftet, denn sieben Konsument/innen (46,7 %) &ul3ern sich bei der letzten Runde anders als zuvor.

Umgesetzte und zukiinftige Klima schadigende Veranderungen

Drei Personen konzedieren im Zuge der ersten Befragung , dass sich in den letzten drei Jahren ihr
Alltagsverhalten in Klima schadigender Weise verandert hat, fur 85 Prozent trifft dies nicht zu (fur
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2.3.5

diese und die folgenden Zahlen vgl. Tab. 2.20). Die Veranderungen bestehen darin, dass haufiger
das Flugzeug genutzt wird und ein Computer mit hdherem Energieverbrauch angeschafft wurde.
25 Prozent planen in den nachsten zwei Jahren Veranderungen, die sich Klima schadigend aus-
wirken werden, 75 Prozent haben dies nicht vor. Die beabsichtigten Veranderungen bestehen dar-
in, ein Auto oder einen Computer zu kaufen und aus finanziellen Griinden weniger auf Okoproduk-
te zurlickzugreifen.

Tab. 2.18: Klima schiitzende Veranderungen des Allta  gsverhaltens

Ja/Nein Befragung 1 Befragung 2 Befragung 3
Friher Zukunftig Letzte 7 Monate Zukunftig Zukiinftig
Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %
Ja 11 55,0 6 30,0 5 33,3 7 46,7 6 40,0
Nein 9 45,0 14 70,0 10 66,7 8 53,3 9 60,0
Gesamt 20 100,0 20 100,0 15 100,0 15 100,0 15 100,0

Bei der zweiten Befragung zeigte sich, dass in der Zwischenzeit tatsachlich von zwei Konsu-
ment/innen (13,3 Prozent) einmal ein Computer und einmal ein Gefrierschrank angeschafft wur-
den, 13 Personen (86,7 %) kdnnen von keinen Klima schadigenden Handlungen berichten. Fir
den Zeitraum von zwei Jahren nach dem zweiten Interview planen drei Befragte (20,0 %) Flugrei-
sen, zwolf Personen (80,0 %) erwarten keine Veranderungen ihres Alltagsverhaltens, die sich Kli-
ma schadigend auswirken wirden.

Tab. 2.19: Klima schadigende Veranderungen des Allt  agsverhaltens

Ja/Nein Befragung 1 Befragung 2
Fruher Zukunftig Letzte 7 Monate Zukinftig
Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %
Ja 3 15,0 5 25,0 2 13,3 3 20,0
Nein 17 85,0 15 75,0 13 86,7 12 80,0
Gesamt 20 100,0 20 100,0 15 100,0 15 100,0

Verantwortung fur den Klimaschutz

Die gesellschaftlichen Bereiche, die aus Sicht der Befragten im Rahmen der ersten Gesprache
am starksten fir den Klimaschutz verantwortlich sind (vgl. Frage 18), sind die Politik und Unter-
nehmen, die fur 90 Prozent beziehungsweise 75 Prozent voll und ganz in der Verantwortung ste-
hen (vgl. Tab. 2.20). Mit deutlich weniger ,voll und ganz“-Zuschreibungen und entsprechend haufi-
geren Nennungen schwéacherer Wertungen (insb. ,weitgehend", vereinzelt auch ,weniger* und ,gar
nicht“) liegen mit einigem Abstand die Wissenschaft, Burger/innen und Umweltverbande etwa glei-
chauf im Verantwortungsranking dahinter. Einzig die Umweltverb&nde werden von zwei Befragten
von jeglicher Verantwortung fiir den Klimaschutz entlastet, andererseits vereinen sie nach Politik
und Wirtschaft die dritt meisten ,voll und ganz“-Voten auf sich. Vergibt man fiir die einzelnen Wer-
tungskategorien Punkte (von 1 = gar nicht bis 4 = voll und ganz), multipliziert diese jeweils mit der
Anzahl der Nennungen und addiert diese Werte auf zu einer Gesamtsumme je Bereich, ergibt sich
ein Bild, das diese Ausfiihrungen bestétigt (s. Tab. 2.20).



LERNEN UND NUTZER/INNENINTEGRATION | 53

Im GroRR3en und Ganzen zu den gleichen, in den Details zu unterschiedlichen Ergebnissen kommt
die Auswertung der Frage nach der Verantwortung gesellschaftlicher Bereiche fur den Klimaschutz
im Rahmen der zweiten Befragung . So bleibt es dabei, dass die Konsument/innen der Politik und
den Unternehmen die grof3te Verantwortung fur den Klimaschutz zuschreiben und dass danach mit
hoheren Anteilen von ,weitgehend“- und ,weniger“-Wertungen Wissenschaft, Burger/innen und
Umweltverbande rangieren (vgl. Tab. 2.21). Hinter diesem Befund verbirgt sich eine Abschwa-
chung der zur Verantwortungsbewertung herangezogenen Kategorien in Form von abnehmenden
Nennungen von ,voll und ganz“ zugunsten von ,weitgehend” (Politik, Wissenschaft) beziehungs-
weise ,weniger” (Wissenschaft, Birger/innen). Dies hat insbesondere zur Folge, dass die Konzent-
ration auf ,voll und ganz" bei Unternehmen und Politik bei der ersten Befragung von einem weniger
stark polarisierten Meinungsbild abgeldst wird, in dem auch vorsichtigere Einstellungen Platz ha-
ben. Andererseits fallt auf, dass keinem gesellschaftlichen Bereich mehr zugebilligt wird, fir den
Klimaschutz ,gar nicht* verantwortlich zu sein (in der ersten Befragung sahen 10 % die Umweltver-
bande in dieser Position).

Tab. 2.20: Verantwortung gesellschaftlicher Bereich e fiir den Klimaschutz
(Befragung 1)

Bereich Gar nicht Weniger Weitgehend Voll und ganz Gesamt Punk-
Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % e

Politik - - - - 2 10,0 18 90,0 20 100,0 78

Unternehmen - - - - 5 25,0 15 75,0 20 100,0 75

Wissenschaft - - 1 5,0 10 50,0 ) 45,0 20 100,0 68

Birger/innen - - 3 15,0 8 40,0 9 45,0 20 100,0 66

;meeltverbéin- 2 10,0 2 10,0 5 25,0 11 55,0 20 100,0 65

e

Tab. 2.21: Verantwortung gesellschaftlicher Bereich e fiir den Klimaschutz
(Befragung 2)

Bereich Gar nicht Weniger Weitgehend Voll und ganz Gesamt Punkte
Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %
Politik - - - - 5 33,3 10 66,7 15 100,0 55
Unternehmen - - 1 6,6 4 26,7 10 66,7 15 1000 54
Wissenschaft - - 3 20,0 8 53,3 4 26,7 15 100,0 46
Birger/innen - - 4 26,7 6 40,0 5 33,3 15 100,0 46
;meeltverbéin- - - 5 33,3 4 26,7 6 40,0 15 100,0 46
e

Diese Abweichungen im Meinungsbild zur Verantwortung gesellschaftlicher Bereiche fir den Kli-
maschutz beruhen hauptsachlich auf einer differenzierteren Bewertung von Handlungsmaoglichkei-
ten, in deren Zuge aus verschiedenen Perspektiven Begrenzungen der Entscheidungsfreiheit the-
matisiert werden. Die Argumente reichen dabei von der Anerkennung des Umstandes einer Vielfalt
der Ziele der Bereiche (z.B. ,Die Wissenschaft hat viele andere Aufgaben als nur den Klimaschutz"
[Interview 18_2]) uber den Punkt ungleich verteilter Machtressourcen (z.B. ,Die Mdglichkeiten sind
fur manche Gruppen eingeschrankter als fiir andere, nicht alle haben die gleichen Entscheidungs-
befugnisse” [Interview 20_2]) bis hin zur Betonung wechselseitiger Abhangigkeiten insbesondere
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von Wirtschaft und Politik. Neun Befragte (60,0 %) kommen zu einer teilweise anderen Antwort,
sechs (40,0 %) bleiben bei ihrer in der ersten Runde gedulierten Bewertung.

Infolge der dritten Befragung st ein leichter Trend zur starkeren Wahl des ,voll und ganz“-Votums
festzustellen (vgl. Tab. 2.22). Bezlglich Wissenschaft und Burger/innen fiihrt das nur zu geringen
Steigerungen der Punktzahlen und hinsichtlich der Umweltverb&nde ergibt sich sogar ein sinkender
Punktestand durch eine ,gar nicht“-Antwort. Konsequenzen reicher ist der Trend mit Blick auf die
Unternehmen, bei denen mit 14 Personen (93,3 %, = + 26,6 %) bis auf eine Ausnahme alle Befrag-
ten fur ,voll und ganz“ pladieren. Interessanterweise ist damit keine Entdifferenzierung der Argu-
mentation verbunden, im Gegenteil wird vielmehr verstarkt der Versuch unternommen, zu begrin-
den, warum die Wirtschaft der gesellschaftliche Bereich ist, der am meisten Verantwortung fur den
Klimaschutz hat. ,Die Unternehmen haben den gré3ten Einfluss darauf, wie sie etwas herstellen
und wie viel Emissionen in die Luft geblasen werden. Aber sie versuchen immer wieder mit der
Drohkeule der Arbeitsplatze, am gesellschaftlichen Konsens vorbei zu schleichen” (Interview
18_3). Durch den Verantwortungszuwachs der Unternehmen wird die Politik, der in beiden Befra-
gungen zuvor noch die gro3te Verpflichtung auferlegt wurde, von den Konsument/innen nicht ent-
lastet, ihr wird nun aber stérker als zuvor eine indirekte Rolle zugesprochen als ,einzige Kraft, die
die Unternehmen zwingen kann, ihre Verantwortung wahr zu nehmen* (Interview 9_3). Wie schon
bei der zweiten Befragung kommt auch hier die Uberwiegende Mehrheit (13 Personen, 86,7 %) zu
teilweise anderen Urteilen als zuvor.

Tab. 2.22: Verantwortung gesellschaftlicher Bereich e fur den Klimaschutz
(Befragung 3)

Bereich Gar nicht Weniger Weitgehend Voll und ganz Gesamt Punk-
te
Abs. % A5 oz Abs. % Abs. % Abs. %
Politik - - 6 40,0 9 60,0 15 100,0 54
Unternehmen - - 1 6,7 14 93,3 15 100,0 59
Wissenschaft - - 1 6,7 9 60,0 5 33,3 15 100,0 49
Burger/innen - - 5 33,3 3 20,0 7 46,7 15 100,0 a7
=R T 6,7 5 333 2 133 7 46,7 15 1000 45
bande

Uber die Zuschreibung von Verantwortungsgraden hinaus sollten die Befragten inre gewéhlte Ein-
schatzung erlautern und sich dazu &uf3ern, inwieweit ihrer Ansicht nach die verschiedenen gesell-
schaftlichen Bereiche der ihnen zugedachten Verantwortung gerecht werden (vgl. Frage 18). Die

Aussagen hierzu werden im Folgenden gemeinsam dargestellt, da sich mit Ausnahme der bereits
erlauterten Veranderungen keine berichtenswerten Unterschiede zwischen den beiden Befragun-
gen zeigen.

Politik: Die Verantwortung der Politik wird Gberwiegend abgeleitet aus ihrer legislativen Funktion,
Gesetze zu verabschieden, nach denen sich die anderen Bereiche zu richten haben. Bis auf weni-
ge Ausnahmen, die einerseits konzedieren, dass die Politik angesichts der Grol3e der Herausforde-
rung das Mdoglichste versucht (auch wenn dies nicht immer gelingen mag), und die andererseits die
abgewahlte rot-griine Regierung fur die Férderung der erneuerbaren Energie lobt, beklagt die
Mehrheit ein Versagen der Politik. Als Grinde hierfir werden genannt dass der Gesetzgebungs-
prozess sehr lange dauert und mit Klima- und UmweltschutzmafRnahmen zu spéat angefangen wur-
de, das keine langerfristigen Strategien verfolgt werden, das an den falschen Themen (z.B. Atom-
kraft, Dosenpfand) gearbeitet wird, das die Politik schon fur weit einfachere Themen keine Lésung
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findet, weil sie nur ein Haufen Gerede und viel zu sehr mit sich selbst beschéftigt ist, so dass selbst
das ,was Trittin macht vielfach vorgeschoben ist und der Machterhaltung und den eigenen Interes-
sen dient” (Interview 17_1), und das die Politik sich zu wenig traut, der Lobby der Umweltver-
schmutzer entgegenzutreten, weil sie von den Unternehmen dirigiert wird und viel zu eng mit der
Wirtschaft verwoben ist.

Unternehmen: Die Verantwortung der Unternehmen beruht in den Augen einiger Befragten einer-
seits darauf, dass sie als Produzenten Umwelt- und Klimaschaden verursachen und wird anderer-
seits durch ihre Gewinnorientierung begriindet, aufgrund der quasi als Gegenleistung die Bereit-
schaft zur Verantwortungsiibernahme verlangt wird, da gut mit Geld ausgestattete Unternehmen
die Einzigen seien, die etwas tun kénnten. Weisen Vertreter/innen dieser Punkte den Unternehmen
.voll und ganz" eine Verantwortung fir den Klimaschutz zu, argumentieren Personen, die darin nur
eine ,weitgehende" Verpflichtung sehen, differenzierter. Zwar wird erwartet, dass Unternehmen
umweltfreundliche Produkte herstellen, aber nur im Rahmen ihrer finanziellen und marktlichen
Mdglichkeiten; auRerdem wird die Schaffung 6konomischer Anreize fir KlimaschutzmaRnahmen
gefordert, denn man kénne nicht verlangen das Unternehmen ,aus gutem Glauben heraus standig
etwas tolles fur die Umwelt tun“ (Interview 4_1). Bei der Frage, ob die Unternehmen ihrer Verant-
wortung gerecht werden, kdnnen drei Antwortmuster unterschieden werden: ein Teil bejaht dies,
weist aber auf die aus strukturellen Markt- und Kostenzwangen resultierenden Begrenzungen oder
den urséchlichen Antrieb durch Gesetze hin. Ein weiterer Teil differenziert nach GrélRenklassen
und sieht entweder GroRunternehmen als Klimastinder und kleine Firmen als klimafreundlich oder
vice versa. Und schlieB3lich behauptet eine dritte Fraktion, dass Unternehmen ihrer Verantwortung
in keiner Weise nachkommen, weil der Profit im Vordergrund stehe, was man zum Beispiel an Pro-
duktionsverlagerungen ins Ausland sehen kdénne, wo die Firmen sich um den Umweltschutz nicht
mehr zu kiimmern brauchten.

Wissenschaft: Die Wissenschaft tragt fir die Befragten Verantwortung aufgrund ihrer Mdglichkeit,
durch Forschung Wissen zu schaffen und Alternativen zur Verfigung zu stellen, denn ,die Politik
kann den Unternehmen zum Beispiel nicht sagen, ihr baut Filter ein, wenn noch gar keine Filter
existieren, und dazu braucht es dann die Wissenschaft, die solche Filter erst einmal entwickeln
muss" (Interview 11 _1). Viele Befragte denken, dass die Wissenschaft ihrer Verantwortung gerecht
wird, da sie zum Beispiel immer wirkungsvollere Umwelt- und erneuerbare Energietechnologien er-
zeugt oder schlicht ihrer Rolle nachkommt, zu forschen und ,den Finger auf die Wunde zu legen*
(Interview 4_1). Andere glauben, dass die Wissenschaft unverschuldet ihrer Verantwortung nicht
gerecht wird: ,Den Wissenschaftlern sind die Hande gebunden, das sind im Endeffekt nur Dienst-
leister, die kdnnen gar nicht so recht, selbst wenn sie wollten. Sie haben kein Geld und keine Mdg-
lichkeiten und sie sind am Gangelband der Wirtschaft” (Interview 6_1). Und schlief3lich gibt es Be-
hauptungen, die Wissenschaft werde ihrer Verantwortung aus hausgemachten Griinden nicht ge-
recht. Dazu zéhlen ein zu fachspezifisches Denken, die Neigung zu effekthascherischem Katastro-
phengeschrei und Interessensgutachten und eine Forschungsprogrammatik, die letztlich zu weite-
ren Umweltverschmutzungen fiihrt, weil sie hauptsachlich auf die Entwicklung neuer Produkte fo-
kussiert.

Burger/innen: Hinsichtlich der Frage inwieweit die Birger/innen ihrer Verantwortung fur den Klima-
schutz gerecht werden, gehen die Meinungen auseinander: Einerseits wird eine positive Entwick-
lung gesehen insofern sich immer mehr Menschen und besonders Familien mit Kindern fur den
Klima- und Umweltschutz interessierten und Bioladen steigende Umsétze zu verzeichnen héatten.
Andererseits wird den Burger/innen klimaschadliches Verhalten (,Die jagen mit dem Auto wahnsin-
nig drauf los, dass hinten der reine Sprit rausfliegt aus dem Auspuff* [Interview 8_1]) sowie reine
Rhetorik und Ersatzhandlungen vorgehalten: Biurger/innen wirden viel reden aber nichts tun, weil
sie die Kosten scheuen, zu bequem sind und ihnen alles egal ist, und sich zur Beruhigung des
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2.4

Gewissens zum Beispiel Energiesparlampen kaufen, sonst aber alles beim schlechten Alten las-
sen.

Umweltverbande: Den Umweltverbanden wird bescheinigt, dass sie ihrer Verantwortung gerecht
werden, weil sie ihrem Auftrag, zu informieren und Aktionen durchzufiihren, im Grof3en und Gan-
zen nachkommen wirden.

Erwartungen an und Erfahrungen mit INNOCOPE

In diesem Fragenkomplex wurden die Konsument/innen im Rahmen der ersten Befragung - also
vor Beginn der Workshop-Serie — nach den Griinden fir die Teilnahme am INNOCOPE-Verfahren
befragt (vgl. Frage 23, den letzten Punkt der ersten Befragung), wobei sich auf Basis der Zusam-
menfassung der Kategorien ,weitgehend” und ,voll und ganz“18 Tab. 2.23 mit folgendem Ranking
ergibt (fir die ungruppierte Darstellung der Ergebnisse vgl. Tab. 2.24). Die Reihenfolge der Griinde
zur Teilnahme am INNOCOPE-Verfahren driickt einerseits den Wunsch der Befragten aus, eine
aktiv gestaltende, einflussreiche Rolle zu spielen und mit der eigenen Meinung und den eigenen
Ideen gehdrt zu werden, andererseits bringt sie ein hohes Interesse an den beiden zentralen IN-
NOCOPE-Themen zum Ausdruck. Fur immerhin 60 Prozent hat die fur die Teilnahme gezahlte
Entschadigung von 300 Euro ein hohes Gewicht, sie steht aber nicht im Vordergrund und tritt hinter
die partizipatorischen und thematischen Interessen zuriick. Durch INNOCOPE neue Kontakte zu
bekommen und vertieftes Wissen Uber Unternehmen zu gewinnen ist von nur geringer Bedeutung
fur die Entscheidung zur Teilnahme an der Workshop-Serie.

Tab. 2.23: Reihenfolge der Griinde fir die Teilnahme  an INNOCOPE
(,weitgehend" und ,voll und ganz* zusammengefasst)

Rang Griinde Absolut Prozent
1. Einfluss auf Produktgestaltung 20 100,0
2. Eigene Ideen einbringen 16 80,0

3. Interesse an Fahrréadern 15 75,0

4. Wissen zu Klimawandel/-schutz 13 65,0

5. Des Geldes wegen 12 60,0

6. Leute treffen und kennen lernen 8 40,0

6. Einblick in Unternehmenswelt 8 40,0

8. Kontakt zu Unternehmen 6 30,0

18 Daruber hinaus standen noch die Kategorien “gar nicht” und “weniger” zur Auswahl.
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Tab. 2.24: Grinde fir die Teilnahme an INNOCOPE (un  gruppiert)
(n = 20; Mehrfachnennungen)

Griinde Gar nicht Weniger Weitgehend Voll und ganz Gesamt
Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %
Interesse an Fahrradern - - 5 25,0 9 45,0 6 30,0 20 100,0
Wissen zu Klimawandel/-schutz 2 10,0 5 25,0 8 40,0 5 25,0 20 100,0
Des Geldes wegen 1 5,0 7 35,0 8 40,0 4 20,0 20 100,0
Eigene Ideen einbringen - - 4 20,0 10 50,0 6 30,0 20 100,0
Leute treffen und kennen lernen 1 5,0 11 55,0 4 20,0 4 20,0 20 100,0
Einfluss auf Produktgestaltung - - - - 16 80,0 4 20,0 20 100,0
Kontakt zu Unternehmen 4 20,0 10 50,0 6 30,0 - - 20 100,0
Einblick in Unternehmenswelt 3 150 9 45,0 6 30,0 2 10,0 20 100,0

Statt wie im ersten Fragebogen nach den Grinden fir die Teilnahme an INNOCOPE wurde bei
den zweiten Interviews (also nach der Workshop-Serie) danach gefragt, inwieweit sich die Erwar-
tungen der Konsument/innen an ihre Mitwirkung erfillten (vgl. Frage 23a). Die Beantwortung ba-
siert auf einer flnfteiligen Skala mit den Auspragungen ,nicht erfillt®, ,eher nicht erfillt, ,erflllt",
.eher Gbererfillt* und ,ubererfillt, die fir die Auswertung in ein Punktesystem mit 1 = ,nicht erfullt*
bis 5 = ,Ubererfullt" transformiert wurde. Auf dieser Basis zeigt ein Durchschnittswert von 45 (= 3 x
15) an, dass die Erwartungen ,erfillt* sind, so dass aus Tabelle 2.27 hervorgeht, dass bei allen
Teilnahmegriinden die Erwartungen im Mittel in unterschiedlichem Ausmal3e mehr als ,erfullt* wur-
den. An erster Stelle gilt dies fur das Motiv ,Kontakt zu Unternehmen aufbauen®, das mit 54 Punk-
ten als einziges naher an ,eher tUberfillt* (60 Punkte; 4 x 15) als an ,erflllt" liegt, wobei zu beriick-
sichtigen ist, dass dieses Motiv unter allen Griinden zur Teilnahme an INNOCOPE die geringste
Rolle spielte (vgl. Tab. 2.24). Erlebten die Teilnehmer/innen hier also eine ausgepragt positive
Uberraschung, ist beziiglich der anderen Motive weitgehend nur das Einlésen der bestehenden
sehr hohen (eigene Ideen einbringen, Einfluss auf Produktgestaltung nehmen), hohen (Fahrrader,
Wissen uber Klimawandel und -schutz erhalten, Aufwandsentschédigung) und geringen (Leute tref-
fen und kennen lernen, Einblick in Unternehmenswelt bekommen) Anspriiche zu registrieren.

Tab. 2.25: Ranking Erfillungsgrade der Teilnahme an INNOCOPE

Rang Griinde Punkte
1. Kontakt zu Unternehmen 54
2. Eigene Ideen einbringen 51
3. Einfluss auf Produktgestaltung 50
4. Thema Fahrrader 49
5. Wissen zu Klimawandel/-schutz 48
5. Aufwand zu Entschéadigung 48
5. Leute treffen und kennen lernen 48
8. Einblick in Unternehmenswelt 46
Gesamtdurchschnitt 49

Einen differenzierten Blick auf die Verteilung der Antworten auf die finf Auspragungen ermdoglicht.
Dabei zeigt sich insbesondere, dass bei sechs Motiven jeweils fir drei und mehr Teilnehmer/innen
die Erwartungen ,eher nicht* oder ,nicht” erfillt wurden und das es nur zwei Motive gibt, wo keine
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Anspriche enttduscht wurden (Kontakt zu Unternehmen aufbauen, Aufwandsentschadigung). Au-
Rerdem wird bei drei mit hohen (Wissen tber Klimawandel und -schutz erhalten) bzw. sehr hohen
(eigene Ideen einbringen, Einfluss auf Produktgestaltung nehmen) Anspriichen ausgestatteten Mo-
tiven ein polarisiertes Antwortmuster deutlich. Dieses zeichnet sich dadurch aus, dass anders als
bei den anderen Motiven die Zahl der auf die Auspréagungen ,nicht erfullt*/,eher nicht erfillt* bezie-
hungsweise ,eher tbererfllt/, ibererfillt* entfallenen Antworten jeweils héher ist als die Anzahl der
auf ,erflllt” fallenden Nennungen.

Die ubertroffenen Erwartungen hinsichtlich des Teilnahmegrundes ,Kontakt zu Unternehmen auf-
bauen“ beruhen auf dem als sehr positiv empfundenen Auftreten der Unternehmensvertreter. Die-
sen wird bescheinigt, Interesse an den Leuten und ihrer Meinung gezeigt und im richtigen Mal3e
Expertenwissen einflieRen gelassen zu haben. ,Wir sind ja Laien fur die gewesen, trotzdem haben
die uns immer wie gleichwertige Partner behandelt. Speziell der Chef ist wirklich sehr offen fir alles
gewesen und hat gleichzeitig versucht, uns auf den Boden der Realitéat zurtick zu bringen“ (Inter-
view 4_2). Zudem wird hervorgehoben, dass die Unternehmensvertreter jederzeit ansprechbar wa-
ren: ,Wenn man sich die persoénlich vorgenommen und mit denen diskutiert hat, konnte man tiefer
gehende Informationen bekommen, und das war absolut positiv* (Interview 13_2).

Tab. 2.26: Grad der Erwartungserfullung der Teilnah  me an INNOCOPE
(n = 15; Mehrfachnennungen)

Erwartungen hinsichtlich... nicht eher nicht erfullt eher Ubererfullt Gesamt
erfullt erfullt Ubererfillt

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Thema Fahrrader - - 3 200 7 46,7 3 20,0 2 13,3 15 100,0
Wissen zu Klimawandel/-schutz 1 6,7 4 26,7 3 20,0 5 333 2 13,3 15 100,0
Aufwand zu Entschéadigung - - - - 13 86,6 1 6,7 1 6,7 15 100,0
Eigene Ideen einbringen 1 6,7 2 133 4 26,7 6 40,0 2 13,3 15 100,0
Leute treffen und kennen lernen - - 3 200 7 46,7 4 26,7 1 6,6 15 100,0
Einfluss auf Produktgestaltung 1 6,7 4 26,7 2 133 5 333 3 20,0 15 100,0
Kontakt zu Unternehmen - - - 8 534 5 333 2 133 15 100,0
Einblick in Unternehmenswelt - - 3 20,0 9 60,0 2 133 1 6,7 15 100,0

Bei der Begrindung der tbertroffenen Erwartungen hinsichtlich des Motivs ,Eigene Ideen einbrin-
gen*“ (8 Personen, 53,3 %) dominiert die Uberraschung an den umfangreichen Gelegenheiten zur
Artikulation von Produktanforderungen: ,Es war jederzeit gegeben, dass ich meine Ideen loswer-
den konnte" (Interview 11_2); oder: ,Ich hatte nicht gedacht, dass wir so viel Raum haben wirden,
um zur Entwicklung dieses Pedelecs beizutragen” (Interview 13_2). Gegenlaufig wird von hinsicht-
lich dieses Teilnahmegrundes in ihren Erwartungen enttauschten Konsument/innen (3 Personen,
20,0 %) eine Ungleichbehandlung von Ideen in der Form hervorgehoben, dass vor allem vom Un-
ternehmen bestimmte AuRerungen bevorzugt diskutiert und andere systematisch ignoriert worden
seien.

Auch beim Motiv ,Einfluss auf die Produktgestaltung nehmen* sind diejenigen, deren Erwartungen
Ubertroffen wurden (8 Personen, 53,3 %), von ihren Einflusschancen Uberrascht. ,Ich dachte nicht,
dass unsere Meinung fir die Produktentwicklung eine so grof3e Rolle spielt. Ich dachte es wird nur
daruber geredet, und deshalb fand ich es schon gut, dass wirklich ein Prototyp entwickelt wurde*
(Interview 7_2). Dabei wird auch akzeptiert, dass die eigenen Ideen nicht immer umgesetzt wur-
den, da es sich um Gruppenarbeit gehandelt habe und es so war, ,dass das was die Mehrheit fur
wichtig empfand auch realisiert worden ist* (Interview 18_2). Aul3erdem werden der Ideenumset-



LERNEN UND NUTZER/INNENINTEGRATION | 59

zung entgegenstehende technisch-6konomische Sachzwénge anerkannt, die vom Unternehmen
jeweils Uberzeugend erklart worden seine. Dagegen herrscht bei finf Teilnehmer/innen (33,3 %)
der von Enttauschung gepragte Eindruck vor, dass zu viele Anregungen untergegangen seien oder
das von den Impulsen der Konsument/innen in dem Pedelec-Prototypen letztlich nichts zu sehen
gewesen sei: ,Das Unternehmen hat zwar was in Bezug auf ,Wer findet das Pedelec gut?‘ gelernt,
aber an dem Konzept hat sich nichts geandert durch unsere Ideen” (Interview 15_2); oder: ,Ich
denke, dass hatten die ohne uns mehr oder weniger genauso gemacht” (Interview 12_2).

Was das Motiv ,Wissen uber Klimawandel und -schutz erhalten* angeht, werden als Griinde fur
Ubertroffene Erwartungen (7 Personen, 46,7 %) Lerneffekte und die Mdglichkeit zum Dialog mit
Klimaexperten angegeben, denn ,Wann habe ich schon mal die Mdglichkeit, mit einem Klimafor-
scher zu sprechen?” (Interview 11 _2). Die Enttauschung (5 Personen, 33,3 %) Uber diesen Punkt
resultiert zum einen daraus, dass die Wissensvermittiung mit der Folge der Uberlastung der Auf-
nahmekapazitaten zu stark auf den ersten Workshop konzentriert und das Thema in den weiteren
Veranstaltungen nicht mehr prasent war. Zum anderen wird beklagt, dass zwischen der Behand-
lung klimabezogener Fragen und der Pedelec-Entwicklung keine Beziehung hergestellt worden sei,
diese vielmehr unverbunden nebeneinander hergelaufen wéren: ,Ich habe nicht so recht verstan-
den, was die Klimaschutzvortrége sollten. Die fand ich zwar sehr interessant, aber im weiteren
Fortgang des Verfahrens ging es hauptsachlich um die Produktentwicklung. Ich wusste nicht so
richtig, was das mit dem zu tun hat, was ich hier tue“ (Interview 18_2).

Statt nach dem Grad der Erwartungserfillung wurden die Konsument/innen in der dritten Befra-
gung darum gebeten, die Teilnahmemoative riickblickend mit Schulnoten (von 1 = sehr gut bis 6 =
ungenugend) zu bewerten (vgl. Frage 23b). Das Ergebnis lasst sich als Bestatigung und Prazisie-
rung des zuvor erzielten Resultats interpretieren. Die Durchschnittsnoten von 1,8 bis 2,9 (vgl. Tab.
2.27) weisen eine positive Haltung der Konsument/innen zu den verschiedenen Aspekten von IN-
NOCOPE aus und korrespondieren insofern mit dem Befund einer insgesamt etwas mehr als ,er-
fullten" Erwartung. Wie zuvor liegen die zentralen Teilnahmemotive ,Eigene Ideen einbringen“ und
,Einfluss auf die Produktgestaltung nehmen* sowie das ,Uberraschungs®-Motiv ,Kontakt zu Unter-
nehmen aufbauen” gemeinsam mit dem ,Thema Fahrrader” Giber dem Gesamtdurchschnittswert
(2,2), der nebenséachliche Teilnahmegrund ,Leute treffen und kennen lernen” folgt knappt darunter.
Deutlicher als in der vorangegangenen Befragung wird die hohe Zufriedenheit mit der gezahlten
Aufwandsentschadigung fur die Teilnahme und die relative Unzufriedenheit mit den Motiven ,Wis-
sen Uber Klimawandel und -schutz erhalten” und ,Einblick in Unternehmenswelt erhalten®. Der
schlechteste Rang fir letzteren Punkt bestatigt nicht nur dessen Marginalitéat, sondern zeigt dar-
Uber hinaus, dass den Teilnehmer/innen hierzu zu wenig neues Wissen vermittelt worden ist: ,Man
hat uns eine gewisse Struktur erklart, aber wie das zusammenhangt, da habe ich nicht den Einblick
erhalten” (Interview 11_3), oder: ,Man konnte erkennen, dass bestimmte Bedingungen eingehalten
werden mussen, aber das ist nichts Neues" (Interview 10_3). Das Ergebnis zu Aufwandsentscha-
digung, ,Wissen uber Klimawandel und -schutz erhalten” und ,Einblick in die Unternehmenswelt
bekommen* kann auch so gelesen werden, dass sich positive beziehungsweise kritische Einschat-
zungen mit zeitlichem Abstand zu INNOCOPE verstarken (s. u.).
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Tab. 2.27: Retrospektive Bewertung der Teilnahmemot ive an INNOCOPE

Rang Griinde @-Note
1. Eigene Ideen einbringen 1,8
1. Aufwand zu Entschéadigung 1,8
3. Kontakt zu Unternehmen 1,9
4. Einfluss auf Produktgestaltung 2,1
4. Thema Fahrréader 2,1
6. Leute treffen und kennen lernen 2,3
7. Wissen zu Klimawandel/-schutz 2,8
8. Einblick in Unternehmenswelt 2,9
Gesamtdurchschnitt 2,2

Trotz der Probleme bei INNOCOPE mit der Integration von Klimaschutzaspekten und Produktent-
wicklung antworten auf die im dritten Gesprach zuséatzlich gestellte Frage ,Denken Sie, dass die
Beteiligung von Konsument/innen dazu geeignet ist, Produkte klimafreundlicher zu gestalten” elf
Personen (73,3 %) mit ja. Zur Begriindung dieser den eigenen Erfahrungen eigentlich widerspre-
chenden Ansicht werden keine inhaltlich-prozessbhezogenen Argumente angefuihrt, sondern norma-
tiv auf den hohen Dringlichkeitsgrad von Klima- und Umweltproblemen verwiesen, der keine ande-
re Option offen lieRe. Vier Personen (26,7 %) dagegen sehen darin ,generell eine Uberforderung
der Leute” (Interview 7_3), denn ,das stellt sich bei den wenigsten als primares Bedirfnis dar,
wenn sie an Produktentwicklung denken” (Interview 18_3).

Aufgrund der zentralen Bedeutung des Umgangs mit den Produktideen der Konsument/innen und
deren Interaktion mit dem Unternehmen fir das INNOCOPE-Verfahren wurde den Konsu-
ment/innen im zweiten und dritten Fragebogen speziell zu diesen Punkten drei zusatzliche Fra-
gen mit der Bitte um Bewertung anhand von Schulnoten (von 1 = sehr gut bis 6 = ungenigend) ge-
stellt (vgl. Frage 24). Das Ergebnis fallt analog zu dem oben ermittelten hinsichtlich ,Kontakt zu Un-
ternehmen aufbauen” und ,Einfluss auf die Produktgestaltung nehmen* aus: Die Befragten zeigen
sich insgesamt hochgradig zufrieden und mit Durchschnittsnoten von 1,6 (1,5) und 1,7 (1,2) weisen
JAuftreten und Beitradge der Unternehmens-Mitarbeiter* sowie ,,Austausch zwischen Teilneh-
mer/innen und Unternehmensmitarbeitern“ positivere Bewertungen auf als ,,Aufnahme und Umset-
zung der Ideen der Teilnehmer/innen durch das Unternehmen®, fir die nur ein Durchschnittswert
von 2,2 (1,9) ermittelt werden kann. Die Zahlen in Klammern sind die bei der dritten Umfrage ermit-
telten Werte; sie sind ein weiterer Hinweis darauf, dass am Ende von INNOCOPE bestehende Be-
wertungspraferenzen mit zeitlichem Abstand zu der Workshop-Serie verstarkt werden.

Beurteilung des Workshop-Konzepts

Auch hinsichtlich ,Programm und Moderation der Workshops" und der ,Dauer des Verfahrens*
wurden die Befragten im Rahmen der zweiten und dritten Interviews um die Vergabe von Schul-
noten angehalten (vgl. Frage 24), und auch hier zeigt sich der bereits zweimal beobachtete ver-
starkend wirkende Zeitfaktor. Der erste Aspekt erhalt eine Durchschnittsnote von 2,2 (2,1), der
zweite von 2,5 (2,0). Diese Zensuren deuten darauf hin, dass es hierzu nur wenige dezidiert kriti-
sche AuRerungen gab. Beziiglich der Moderation beschrénken sie sich auf vereinzelte Kritikpunkte
(z.B. wird ein Fall von direktivem Verhalten in einer Kleingruppe beméngelt), beziglich des Pro-
gramms wird von vielen Konsument/innen betont, dass man den Ablauf hatte straffen kénnen (z.B.
mehr Kleingruppen, kiirzere Vortrage) und dass der Beginn der Workshop-Serie unorganisiert ge-
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wesen sei (was man aber im Verlauf der Veranstaltungsreihe in den Griff bekommen habe). Nur
eine Person kommt beziiglich des Programms zu einem insgesamt negativen, mit ,ausreichend"
bewerteten Fazit: ,Das hatte etwas von einer Selbsthilfegruppe. Das Programm hat dazu eingela-
den, dass jeder seinen Senf und noch mal seinen Senf dazu gegeben hat. Die Leute dachten ,Ich
muss noch etwas sagen’, und dann haben alle das gleiche gesagt, und das wurde dann geclustert,
ohne dass dabei besonders viel raus gekommen ist. Ich war ein bisschen genervt davon“ (Inter-
view 15_2).

Hinsichtlich der Dauer des Verfahrens kommen nur zwei Befragte zu dem Urteil, dass es zu lang
gewesen sei, die Mehrheit dagegen argumentiert mit der Einsicht, dass angesichts der Ziele von
INNOCOPE der Zeitaufwand angemessen gewesen sei: ,Wir wollten etwas schaffen und daftr
braucht man Zeit. AuRerdem muss man immer eine Kennenlernphase einplanen, denn es dauert
eine Weile ehe man auftaut und so richtig aus sich heraus geht. Das hat man gerade beim dritten
Workshop bei den Werbebotschaften gemerkt, da kamen Ideen, bei denen hatte man sich am An-
fang des Verfahrens nicht getraut, die in die Runde zu werfen” (Interview 11_2). Gleichwohl weist
die fir diesen Aspekt vergebene relativ schlechte Durchschnittsnote von 2,5 auf ein leichtes impli-
zites Unbehagen hin, so dass nicht in jedem Fall davon auszugehen ist, dass die Befragten von
dem explizit gedul3erten Verstandnis vollstandig Uberzeugt sind.

Im weiteren Zusammenhang mit der Bewertung des Workshop-Konzeptes steht die zusatzlich im
dritten Interview gestellte Frage ,Wirden Sie Gber Konsument/innen und Unternehmen hinaus
noch weitere Akteure an dem Prozess beteiligen?* (vgl. Frage 6c). Alle Befragten bejahen dies und
legen Gberwiegend Wert auf die Mitwirkung unabhangiger Experten in Form von Wissenschatft,
Fachverbanden (z.B. fur Umweltschutz, Verbraucher, Senioren) oder Testeinrichtungen (z.B. Stif-
tung Warentest), die im Prozess als Kompetenztrager fir Moderation und technische Fragen sowie
als Interessenvertreter fungieren sollen (14 Nennungen). In zwei Fallen wird zudem die Integration
von Handlern befurwortet, weil die ,tagtaglich mit Kaufern zu tun haben und einen Uberblick tiber
den Markt haben” (Interview 11_3). Damit wird von den Befragten einerseits die fir INNOCOPE
gewabhlte Beteiligungsstruktur (Konsument/innen, Unternehmen, Wissenschaft) indirekt positiv be-
wertet, andererseits wird das Interesse an einer noch weiter gefassten Berticksichtigung von unab-
hangigen Akteuren zum Ausdruck gebracht.

Ergebnis von und Lernerfolge durch INNOCOPE aus Sicht der Konsument/innen

Auf die Frage ,Wie lasst sich aus lhrer Sicht das Ergebnis von INNOCOPE beschreiben?* (Frage
25) wird in der zweiten Befragung am haufigsten (9 Nennungen) auf die gemeinsame Entwicklung
eines Pedelec rekurriert, wobei viele hinzufiigen, dass dieses mit Merkmalen ausgestattet ist, die
sich die Konsument/innen gewiinscht haben. An zweiter Stelle (4 Nennungen) wird auf den (ver-
muteten) Erkenntnisgewinn (inhaltlich und in Bezug auf Kund/innenpartizipation) des Unterneh-
mens verwiesen, danach folgt eine Antwort, fur die sich zwei Personen entschieden haben, ndm-
lich ein neues Produkt kennen gelernt zu haben. Einmal wird behauptet, durch INNOCOPE sei das
Umweltbewusstsein bei Anschaffungen gescharft worden. SchlieB3lich hat das Verfahren fir zwei
Konsument/innen nichts Benennbares hervorgebracht. Es sei zwar eine Bereicherung gewesen, al-
le an einen Tisch zu bringen, ,aber ob es im Endeffekt etwas bringt, bezweifle ich eher* (Interview
6_2).

Bei dieser Ansicht bleiben die beiden Konsument/innen auch in der dritten Befragung , bei der vor
dem Hintergrund einer sinkenden Anzahl von Nennungen (von 16 auf 13) eine Fokussierung der
Antworten auf den Punkt der gemeinsamen Entwicklung eines Pedelec (8 Nennungen) stattfindet.
Darliber hinaus gibt es nur noch jeweils eine Stimme fir den unternehmensbezogenen Erkenntnis-
gewinn, das Kennenlernen eines neuen Produkts und die (erstmals gedul3erte) Idee, ,dass das
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Thema Pedelec mehr unter die Leute gekommen ist; auch wir sprechen mit unseren Bekannten
und Verwandten dartiber, dass es eben mehr publik wird” (Interview 6_3).

Auch auf die im dritten Gesprach gestellte hypothetische Zusatzfrage nach den Zielen eines von
den Befragten selbst organisierten partizipativen Produktentwicklungsprozesses (vgl. Frage 6c¢)
steht mit zwolf Nennungen die Gestaltung eines besseren, auf Kund/innenwiinsche zugeschnitte-
nen Produktes im Vordergrund. An zweiter Stelle rangiert die Zielsetzung, Absatzchancen und Be-
kanntheit des gemeinsam entwickelten Produktes zu verbessern (7 Nennungen), was darauf hin-
weist, dass fur die Befragten der Erfolg eines partizipativen Verfahrens nicht nur an die Bertcksich-
tigung von Konsumenten/innenbedirfnissen in einem Produkt, sondern auch an dessen Markter-
folg geknupft wird. Die Uber diese beiden Punkte hinaus genannten Zielsetzungen hinsichtlich der
Erflillung gesellschaftlich-politischer Anforderungen (Okologie, Sicherheit) (2 Nennungen) und ,Mal
um die Ecke denken, die Perspektive 6ffnen” (Interview 15_3) (1 Nennung) sind nur Randaspekte.

~Was nehmen Sie an neuem Wissen und Erfahrungen aus INNOCOPE mit?* (vgl. Frage 26) war
eine weitere Frage zur Eruierung was aus der Perspektive der Konsument/innen Uber das Verfah-
ren hinausweist. Im zweiten Interview verbinden mit einer Ausnahme alle INNOCOPE mit einer
personlichen Bereicherung. Am Haufigsten (8 Nennungen) beschéftigen sich die Antworten mit den
positiven Erfahrungen, die die Befragten durch INNOCOPE gemacht haben. In diesem Zusam-
menhang wird unter anderem der Spald an der Mitwirkung betont und die kooperativen Interakti-
onsprozesse unterschiedlicher Menschen und es werden die Wege, diese auf die Verfolgung eines
gemeinsamen Ziels zu verpflichten, als interessante Aspekte hervorgehoben. Jeweils funf Befragte
nennen die Vermittlung klimarelevanten (z.B. warum der Meeresspiegel steigt, Vergleich verschie-
dener Verkehrsmittel durch EcoClass) und Pedelec bezogenen (z.B. bezulglich Entwicklungsstand,
Schnelligkeit, Kosten) Wissens als durch INNOCOPE ermdglichte Lernerfolge. Interessantes fahr-
radbezogenes Wissen (z.B. hinsichtlich der Komplexitéat des Produktionsprozesses) und die Er-
kenntnis, dass es Unternehmen gibt, die sich mit Kund/innenwiinschen ernsthaft auseinanderset-
zen, gehdren fir jeweils drei Personen zu den neu gewonnenen Erfahrungen. Fur zwei Befragte
schlieBBlich war der Einblick in die 6konomischen Bedingungen eines kleinen Unternehmens ein
zentraler Gewinn der INNOCOPE-Teilnahme.

In der dritten Befragungsrunde sinkt die Anzahl der Nennungen von 26 auf 14 und es ist eine
Konzentration auf die aus der INNOCOPE-Teilnahme resultierenden Erfahrungen (7 Nennungen)
festzustellen. Daruiber hinaus wird einmal die Erkenntnis, dass es an Kund/innenwiinsche interes-
sierte Unternehmen gibt, und je dreimal ein Zuwachs an fahrrad- respektive klimabezogenem Wis-
sen hervorgehoben: ,Es ist auch eine Menge fir den Kopf herausgekommen. Besonders beeindru-
ckend fand ich, was ich fir einen Unterschied erzeuge fur den Klimaschutz, wenn ich bestimmte
Strecken mit dem Fahrrad fahre. Das war sehr Giberzeugend, was wir am Computer mit EcoClass
gemacht haben” (Interview 4_3).

Unzulanglich behandelte Bereiche aus Sicht der Konsument/innen

Um von im Verlauf des INNOCOPE-Verfahrens moglicherweise offen gebliebenen (Informations-)
Winschen zu erfahren wurde im Rahmen von Frage 26 zusatzlich hierzu gefragt. Bei der zweiten
Befragung war flr sieben Personen (46,7 %) ,war soweit alles gesagt und getan” (Interview 2_2),
acht (53,3 %) dagegen haben Folgendes vermisst (jeweils eine Nennung, letzter Spiegelstrich 3
Nennungen):

— eine Betriebsbesichtigung;

— mehr Mdglichkeiten Pedelecs — auch im Alltag — Probe zu fahren;
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— eine Diskussion von Finanzdienstleistungen fir die Anschaffung von Pedelecs;
— eine allgemeinverstandliche Darstellung der Problematik des Klimawandels;

— die Moglichkeit bei EcoClass ein breiteres Spektrum von Verkehrsmitteln und Mobilitdtsszena-
rien zu berechnen;

— eine Erklarung des Zusammenhangs von Klimaschutz und Pedelec-Entwicklung.

In der dritten Befragung gibt es fir acht Personen (53,3 %) keinen Bereich, der noch hatte be-
handelt werden sollen. Die von den anderen sieben Personen (46,7 %) genannten Defizite unter-
scheiden sich stark von denen in der zweiten Interviewrunde. Nur zwei Punkte werden nochmals je
zweimal genannt (mehr Mdéglichkeiten Pedelecs Probe zu fahren, Erklarung des Zusammenhangs
von Klimaschutz und Pedelec-Entwicklung), ansonsten tauchen drei neue Themen auf (jeweils ei-
ne Nennung):

— Marketingaspekte und Werbekampagne intensiver bearbeiten;
— den Produktionsablauf eines Pedelec kennenlernen;

— zum Fahrradmarkt umfassendere Informationen bekommen.

Bereitschaft an weiteren partizipativen Produktentwicklungen teilzunehmen

Des Weiteren wurden die Konsument/innen danach gefragt, ob sie sich vorstellen kénnen ,in Zu-
kunft an weiteren Workshops dieser Art teilzunehmen?* (vgl. Frage 27). Bei der zweiten Befra-
gung beantworten alle 15 Befragten diese Frage mit ja und geben im Einzelnen diese Griinde da-
fur an:

— weil es Spal3 gemacht hat und man interessante und spannende Dinge erfahren konnte (z.B.
zu Pedelec, Klimaschutz) (12 Nennungen);

— weil die Aufwandsentschadigung in Ordnung war (4 Nennungen);
— weil etwas dabei herausgekommen ist (4 Nennungen);

— weil man Einfluss auf die Produktentwicklung hat (3 Nennungen).

Auch in der dritten Befragung , bei der die Anzahl der Nennungen von 23 auf 19 fallt, wiirden alle
wieder an einer Workshop-Serie dieser Art teilnehmen, wobei dafur noch starker als zuvor der
Spal3-Aspekt (14 Nennungen) eine Rolle spielt. Dartiber hinaus weisen vier Personen auf das gute
Verhaltnis von Aufwand und Aufwandsentschadigung hin und eine Person betont die Relevanz
partizipativer Produktentwicklung fur Unternehmen und Nutzer/innen: ,Es ist wichtig, dass Entwick-
ler, die in ihrem K&mmerchen am Computer sitzen, einen Einblick kriegen, wofir sich Menschen
draufRen interessieren. Das ist fiir die Unternehmen wichtig, weil die dann Produkte in diese Rich-
tung entwickeln kdnnen. Und das ist fir mich wichtig, weil mir das dann ja auch gefallt“ (Interview
12_3).

Den sieben Personen unter den Befragten mit Marktforschungserfahrung wurde im dritten Ge-
sprach zusatzlich die Frage nach Unterschieden zwischen Marktforschung und INNOCOPE ge-
stellt (vgl. Frage 28). Alle sehen klare Differenzen zwischen beiden Methoden und sie bringen die-
se unter anderem wie folgt zum Ausdruck:
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2.5

— ,In der normalen Marktforschung ist es so, dass ich ein Produkt oder eine Idee vorgesetzt be-
komme und die zu beurteilen habe. Und hier war ich an der Fertigung eines Endprodukts betei-
ligt. Ich war an dem ersten Schritt beteiligt und nicht erst an dem zweiten. Ich konnte mit entwi-
ckeln, wahrend man bei der Marktforschung vor vollendete Tatsachen gestellt wird“ (Interview
11_3).

— ,Markforschung ist vollkommen anders, es geht um das Durchleuchten des Konsumenten —
was hat er, was braucht er noch, fur welche Zielgruppen mache ich wo wie Werbung? INNO-
COPE dagegen war wirklich konzentriert auf das Produkt in der Entstehung und auf die Frage,
wie man etwas wirklich Gutes fiir die Konsumenten herstellen kann. Das war ein Paradigmen-
wechsel* (Interview 20_3).

Zusammenfassung der Ergebnisse der
Konsument/innenbefragungen

Soziodemografisch bilden die an INNOCOPE mitwirkenden Konsument/innen eine Gruppe Berliner
Burger/innen, deren Altersschwerpunkt zwischen 30 und 49 Jahren liegt, die ein Uberwiegend ho-
hes Bildungsniveau haben und die — sofern sie einer Berufstatigkeit nachgehen — entweder Ange-
stellte und Beamte oder Selbstandige sind. Hinsichtlich der Merkmale Geschlecht, Kinder im Haus-
halt, Einkommen und Erwerbstéatigkeit ist das Sample weitgehend gleichm&Rig strukturiert, wobei
sich zu Beginn bestehende leichte Ubergewichte von Mannern zu Frauen und von Nicht-
Erwerbstéatigen zu Erwerbstatigen im Verlauf der Workshop-Serie jeweils umkehrten.

Sowohl bei gréReren Anschaffungen als auch beim Fahrradkauf legen die Teilnehmer/innen viel
Wert auf vertrauenswirdige Quellen, die umfassende und kompetente Informationen bereithalten.
Das fiihrt dazu, dass an Werbung in Fernsehen und Presse kaum Interesse besteht, wobei ausge-
hend von einer bereits geringen Bedeutung dieser Medien in der ersten Interviewrunde der Riick-
griff darauf in der zweiten und dritten Befragung weiter erodiert, wahrend Fach- und Testzeitschrif-
ten an Wertschatzung gewinnen. Verantwortlich hierfur sind eine prazisere Differenzierung zwi-
schen Information und Anreiz, konkrete Kauferfahrungen sowie erweiterte Informationsinteressen
durch die Teilnahme an INNOCOPE. Dass die (potenzielle) Nutzung von Informationsquellen in
hohem Mal3e situativ gepragt ist zeigt der groRe Anteil an von Umfrage zu Umfrage veranderter in-
dividueller Antworten.

Zwischen groReren Anschaffungen und dem Fahrradkauf werden klare Unterschiede deutlich, die
auf Besonderheiten des Fahrrads verweisen — so ist das einfach zugangliche und vielfaltige Re-
cherchemadglichkeiten bietende Internet bei gro3eren Anschaffungen die am meisten genutzte und
wichtigste Informationsquelle, wahrend beim Fahrrad aufgrund des hier als notwendig erachteten
Ausprobierens Geschaften diese Rolle zukommt.

In erster Linie um harte Fakten geht es bei der Art der Informationen, an denen man sich bei gro-
Reren Anschaffungen und beim Fahrradkauf orientiert. Im Vordergrund stehen technik- und funkti-
onsbezogene Aspekte, Qualitat und Preis. Bei gréReren Anschaffungen spielen zudem 6kologiere-
levante Fragen insbesondere des Energie- und Wasserverbrauchs von Geréaten eine gewichtigere
Rolle, wohingegen die Gleichsetzung von Fahrradern mit umweltvertraglicher Mobilitat hier den
Blick fiir dieses Thema verstellt. Nur nachgeordnete Relevanz haben der weiche Faktor Asthe-
tik/Design — dem allerdings im Zuge der zweiten und dritten Befragung mehr Gewicht beigemessen
wird — und nicht unmittelbar produktbezogene 6kologische und soziale Dimensionen etwa des Her-
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stellungsprozesses oder diesem vor- und nachgelagerter Stufen. In den verschiedenen Umfragen
voneinander abweichende individuelle Antworten sind ein Zeichen fir eine gewisse Kontingenz bei
der Kriteriennennung.

Bezlglich Pedelecs ergibt sich eine sehr ahnliche Gewichtung der Relevanzkriterien, allerdings mit
Ausnahme von Asthetik/Design-Aspekten, denen beim Pedelec eine vergleichsweise hohere Be-
deutung aus dem besonderen Grund zugeschrieben bekommen, dafiir zu sorgen, dass ein Pede-
lec nicht als solches erkannt wird. Die hierin zum Ausdruck kommenden Vorbehalte werden da-
durch bestétigt, dass den Befragten zu Pedelecs mehr Nachteile wie Vorteile einfallen, wahrend
dies beim Fahrrad umgekehrt ist.

Was den Einfluss von Konsument/innen auf die Produktgestaltung angeht, tiberwiegt letztlich die
skeptische Haltung, dass Unternehmen weitgehend ohne auf die Meinung von Kund/innen zu ach-
ten neue Dinge entwickeln und auf den Markt bringen. Daran andert auch die INNOCOPE-
Erfahrung nichts. Vielmehr wird mit dieser unter Hinweis auf ihren Ausnahmecharakter gerade die
Uberzeugung begriindet, dass Ideen von Konsument/innen nur einen geringen Stellenwert fiir die
Produktentwicklung haben. Als wichtigster Beitrag der Nachfrageseite fir die Gestaltung neuer
Produkte wird das Einbringen der tagtaglichen Nutzungserfahrungen und der daraus abgeleiteten
Winsche gesehen. Als besonders wichtig gilt dies bei hochwertigen und/oder komplexen Produk-
ten.

Die Mehrheit der Befragten kann von Unternehmenskontakten berichten, die meisten davon um
sich zu beschweren (mit teils positiven, teils negativen Erfahrungen), aber auch um ldeen einzurei-
chen (Gberwiegend schlechte Erfahrungen) oder in Form der Teilnahme an Marktforschungsaktivi-
taten (Uberwiegend gute Erfahrungen).

Vor Beginn der Workshop-Serie waren sich alle Befragten darin sicher oder zumindest eher sicher,
dass ein Klimawandel stattfindet und dass dafir auch der Mensch verantwortlich ist. Durch die IN-
NOCOPE-Teilnahme wurden in sehr wenigen Fallen Zweifel an der Existenz des Klimawandels bis
hin zur einmal gedulRerten Meinung geweckt, ein solcher finde eher nicht statt. Die dennoch nach
wie vor sehr sichere Uberzeugung von der Tatsache eines stattfindenden Klimawandels beruht auf
einem breit gefacherten Wissen utber die Ursachen und Folgen des Klimawandels und mdgliche
Klimaschutzmal3nahmen und sie korrespondiert mit einer hohen Zustimmungsrate zu der Aussage,
dass der Klimawandel eines der zentralen globalen Probleme ist, fiir dessen Lésung méglichst vie-
le Mittel bereitgestellt werden sollten. Allerdings werden Klimawandel und Klimaschutz von den Be-
fragten haufig zusammen mit weiteren Umweltthemen (z.B. Ozonloch), Naturkatastrophen (z.B.
Tsunamis) und neuen Technologien (z.B. Gentechnik) zu einem undifferenzierten Ubergreifenden
Problemkomplex verdichtet, von dessen Gewicht und Dringlichkeit die Einschétzungen zu Existenz
und Bedeutung des Klimawandels beeinflusst worden sein kénnten. Diese Problemverdichtung
mag mit den Besonderheiten der zuféalligen Rezeption massenmedial aufbereiteten Wissens zu-
sammenhangen, der von der Mehrheit der Befragten bevorzugten Form sich tber die Themen Kili-
mawandel und Klimaschutz zu informieren, die in der zweiten und dritten Befragung allerdings zu-
gunsten eines gezielteren und weniger auf Presse und Fernsehen fokussierten Informationsverhal-
ten an Bedeutung verliert. Auch bei der Nutzung von Informationsquellen zu Klimawandel und -
schutz gibt es von Mal zu Mal Abweichungen bei den individuellen Antworten.

Die Teilnehmer/innen gestehen ihren Produktnutzungsweisen und ihrem Alltagsverhalten einen
Einfluss auf den Klimawandel zu und sie sehen fir sich durchaus klimaschutzbezogene Hand-
lungsmaoglichkeiten, speziell eine Verminderung der Autonutzung und des hauslichen Energie-
verbrauchs. Werden von den Teilnehmer/innen in der ersten Befragung Uber den (vorgegebenen)
Mobilitatsbereich hinaus nur wenige Alltagsgebiete mit Klimabezug (insb. Heizung und Elektrogeréa-
te) und hier zudem haufig allgemeine statt individuelle Malinahmen zum Klimaschutz genannt,
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spielt in der zweiten und dritten Befragung die Ebene allgemeiner Forderungen keine Rolle mehr
und es werden weitere personliche Handlungsfelder identifiziert (z.B. Erndhrung und Textilwa-
sche).

Die Konzedierung von eigenen Handlungsmaéglichkeiten beim Klimaschutz korrespondiert mit der
Behauptung von rund der Hélfte respektive einem Drittel der Befragten, in den letzten drei Jahren
vor dem ersten Interview beziehungsweise im Zeitraum zwischen dem ersten und zweiten Ge-
sprach Klima schiutzende MalRnahmen (v. a. in den o. g. Bereichen Mobilitéat und Energie-
verbrauch) durchgefiihrt zu haben (héufig als Nebenfolge von anderweitig motivierten Entschei-
dungen, z.B. den Stromverbrauch einschranken, um Geld zu sparen). Vor diesem Hintergrund
werden weitere Verhaltenséanderungen (in den nachsten zwei Jahren) mit Klimabezug mehrheitlich
abgelehnt — im ersten Gespréch allerdings von einer grof3eren Gruppe als im zweiten und dritten.
Jeweils nur Minderheiten rdumen ein, sich in der jingsten Vergangenheit Klima schadigend verhal-
ten zu haben oder dies in naher Zukunft tun zu wollen.

Angesichts der Anerkennung vielfach begrenzter Handlungsmdglichkeiten der verschiedenen ge-
sellschaftlichen Bereiche ist die zweite und dritte Befragung durch eine insgesamt differenziertere
Verteilung von Verantwortlichkeiten fir den Klimaschutz als die erste Interviewrunde charakteri-
siert. Dies fuhrt letztlich zur Zuschreibung der grof3ten Klimaschutzverantwortung an die Unter-
nehmen, die in der dritten Befragung vor die Politik riicken. Auch der Wissenschaft, den Bir-
ger/innen und Umweltverbdnden wird eine Klimaschutzverantwortung zugewiesen, die aber deut-
lich hinter der der beiden zuerst genannten Sektoren zurtickbleibt. Der angenommene Verantwor-
tungsgrad korrespondiert negativ mit der Bewertung, inwiefern die jeweiligen Bereiche ihrer Ver-
antwortung tatsachlich nachkommen. Hier schneiden die Umweltverbande im Urteil der Befragten
am besten ab, an deren Tun praktisch keine Kritik geduf3ert wird. Auch den Birger/innen und der
Wissenschaft bescheinigen viele verantwortliches Handeln, es gibt aber starke Fraktionen, die an-
derer Ansicht sind. Und schlief3lich sind diejenigen, die Unternehmen und Politik einen verantwor-
tungsvollen Umgang mit der Klimaschutzproblematik attestieren, deutlich gegeniiber den Personen
in der Minderheit, die das Gegenteil behaupten. Die Verantwortung verschiedener gesellschaftli-
cher Sektoren fur den Klimaschutz ist ein weiterer Bereich ausgepragter individueller Schwankun-
gen im Antwortverhalten.

Vor der Workshop-Reihe haben die Befragten eine hohe intrinsische Motivation zur Teilnahme am
INNOCOPE-Verfahren und du3ern grof3e Sympathie fir dessen Themenschwerpunkte. Im Mittel-
punkt ihres Interesses stand es, Einfluss auf die Produktgestaltung zu nehmen und eigene Ideen
einzubringen. Nach Abschluss von INNOCOPE sehen die Konsument/innen ihre Erwartungen ins-
gesamt als leicht mehr als erflillt an, was am pragnantesten fur den Einfluss auf die Pedelec-
Entwicklung, die Méglichkeiten der Kommunizierung von Ideen und ganz besonders fir den Kon-
takt zum Unternehmen zutrifft. Dieser Punkt war urspriinglich der am wenigsten wichtige Grund ftir
die Teilnahme an INNOCOPE. Die positive Uberraschung der Konsument/innen iiber das Interesse
der Unternehmensvertreter an ihren Beitrdgen fiihrte schlielich dazu, dass der Kontakt zum Un-
ternehmen beziehungsweise das Auftreten von und die Interaktion mit den Mitarbeitern des Unter-
nehmens die positivste Bewertung aller Aspekte von INNOCOPE erhielt.

Die Entwicklung eines Pedelecs mit von den Konsument/innen angeregten Merkmalen ist fur die
meisten Teilnehmer/innen das zentrale Ergebnis von INNOCOPE. Fast alle Befragten empfanden
die Teilnahme an den Workshops als personliche Bereicherung aufgrund der kooperativen Aus-
tauschprozesse und Lerneffekte zu den Themen Pedelec sowie Klimaschutz und Klimawandel.
Letztere werden dabei nur mit Bezug auf die dazu geleistete Wissensvermittlung beurteilt, abgese-
hen davon wird kritisiert, dass der Sinn der Behandlung klimabezogener Aspekte bei INNOCOPE
beziehungsweise der Zusammenhang von Klimaschutz und Pedelec-Entwicklung nicht hinreichend
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deutlich geworden sei. Alle mitwirkenden Konsument/innen kénnen sich vorstellen, an Verfahren
wie INNOCOPE auch in Zukunft wieder teilzunehmen.

3 Auswertung der Unternehmensbefragungen

3.1 Charakterisierung des Unternehmens und Stellung det
Befragten

3.1.1 Das Unternehmen HAWK Bikes E&M GmbH

Das Unternehmen HAWK Bikes E&M GmbH besteht seit 1989, unter dem Namen HAWK Bikes je-
doch erst seit 1992. Es entstand als Ausgriindung aus einem Unternehmen, das Surfbretter her-
stellte (Gesellschaft fir Sport-Technologie), als letzteres an ein anderes Unternehmen verkauft
wurde. Das neu entstandene Unternehmen beschéftigte sich zunéachst mit Surfbrettern und Moun-
tainbikes. In der Zeit der Unternehmensgriindung erlebten Mountainbikes einen Boom, sodass sich
die drei Unternehmensmitglieder entschieden aus dem Surfbereich auszusteigen und im Fahrrad-
bereich eine eigene Marke aufzubauen.

Das Unternehmen hat zunachst alle Produkte unter der Marke Hawk Bikes vertrieben. Im Jahr
2003 erfolgte eine Aufspaltung in drei Marken:

— nox cycles (Rahmen und Komponenten fur hochwertige Fahrrader fur verschiedene Einsatzbe-
reiche wie Downhill, Freeride etc.)

— Hawk Classic (Fahrrader im Design von Motorradern aus den 50er Jahren)

— Hawk Bikes (MTB, City-Rader und BMX im unteren Preisbereich)

Zusatzlich vermarktet das Unternehmen Uber REAL die Sparte Reality Bikes, die preisgiinstige Ci-
tyrdder umfasst. Die Umsatzanteile mit den verschiedenen Sparten verteilen sich in etwa wie folgt:

Tab. 3.1: Umsatzanteile Sparten von Hawk

Marke Anteil am Umsatz (geschatzt)
Hawk Bikes 45%
Hawk Classic 30%
Nox Cycles 15%
Reality Bikes 10%

Dariber hinaus ist das Unternehmen sehr aktiv in der Entwicklung von Fahrradern und Elek-
trofahrzeugen und arbeitet hier mit verschiedenen Entwicklungspartnern zusammen. Das Unter-
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3.1.2

nehmen ist auf dem deutschen und europaischen Markt tatig, Entwicklungsauftrage werden auch
fur amerikanische oder taiwanesische Kunden ausgefiihrt.

Hawk Bikes befassen sich seit etwa vier Jahren mit der Entwicklung von Pedelecs. Der Impuls zu
Pedelecs kam von einem befreundeten Autor, der eine Internetseite mit Informationen zu Elektro-
fahrzeugen (www.extraenergy.org) betreibt und Hawk wiederholt vorgeschlagen hat, in diesen Be-
reich einzusteigen. Die ersten Entwicklungsarbeiten zu Pedelecs liefen als Eigenentwicklungen, in
der Zwischenzeit gab es sowohl Fremdauftrage als auch Eigenentwicklungen. Derzeit entwickelt
das Unternehmen ein Pedelec, das im Frihjahr 2006 auf den Markt kommen soll. Das Pedelec ist
fur den européischen Markt konzipiert, wobei der Vertrieb in Deutschland Giber Hawk Bikes, der eu-
ropaische Vertrieb Uber Swizzbee und ggf. weitere Partner erfolgen soll. Hawk verspricht sich eine
steigende Nachfrage nach Pedelecs, da sich die Technik (insbesondere Speichertechnologie) in
den letzten Jahren deutlich verbessert hat und hierdurch qualitative Spriinge in der Pedelec-
Entwicklung gemacht werden konnten. In zwei Jahren hoffen sie auf einen Verkauf von 1.000
Stick auf dem deutschen Markt. Derzeit werden auf dem deutschen Markt insgesamt etwa 10.000
Elektrofahrrader im Jahr verkauft.

Der Geschéftsfuhrer bewertet die beiden Sparten (Entwicklung und Vertrieb von Fahrradern) als
wichtig fur das Unternehmen, da sich beide gegenseitig befruchten. Durch die Entwicklungsvorha-
ben kdnnen Innovationen auch in den produzierten Fahrradern umgesetzt werden, gleichzeitig
sorgt der Vertrieb fur die nétige Marktnédhe, um neue Impulse fir Entwicklungsvorhaben zu erhal-
ten.

Hawk Bikes verfligt Gber keine eigene Fertigung, sondern ist Mitglied der Biria Gruppe und lasst
die Fahrrader bei anderen Unternehmen der Gruppe fertigen. Das Unternehmen hat derzeit acht
angestellte Mitarbeiter/innen, davon eine Frau (Buchhaltung) und ein Auszubildender.

Die befragten Unternehmensvertreter

Die drei Befragten reprasentieren die Unternehmensbereiche Geschéftsfihrung, Produktmanage-
ment (und Einkauf) und Design (Frage 1.1).*® Der Designer nimmt insofern einen Sonderstatus ein,
als er zwar in enger Kooperation mit dem Unternehmen arbeitet, aber nicht dort angestellt ist, son-
dern in einer Designfirma tatig ist. Die Intensitat der Kooperation ist unterschiedlich. So gibt der
Designer in der dritten Befragung an, aktuell weniger eng mit Hawk Bikes zusammen zu arbeiten.

Der Geschéftsfuhrer ist gleichzeitig einer der Griinder und seit Beginn im Unternehmen, der Pro-
duktmanager ist seit etwa zwei Jahren (erste Befragung) im Unternehmen und der Designer arbei-
tet mit Unterbrechungen bereits seit etwa zwolf Jahren mit Hawk Bikes zusammen (Frage 1.2).

Das Unternehmen wird von den Befragten als sehr klein und flexibel bewertet, was bedeutet, dass
die einzelnen Mitarbeiter nicht genau einzelnen Funktionsbereichen zugeordnet sind, sondern auch
zusatzliche Aufgaben tibernehmen. Der Geschéftsfiihrer ist beispielsweise in Entwicklungsvorha-
ben im Unternehmen involviert. Der Produktmanager ist stérker mit den Produkten der nox und
classic Serie befasst und hat mit der Pedelec-Entwicklung wenig zu tun.

Die Befragten kommen aus unterschiedlichen Disziplinen, der Geschaftsfuhrer ist Verfahrensinge-
nieur, der Produktmanager Wirtschaftsingenieur und der Designer Industriedesigner (Frage 1.3).

19  Hier und im Folgenden beziehen sich die Angaben zu den Fragenummern auf die Nummerierung der Fragen in den
Fragebotgen (s. Anhang).
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3.2 Konsument/innenbedurfnisse und Produktentwicklung

Dieser Themenkomplex umfasst Fragen nach Quellen von Innovationen, Ablaufen der Produktent-
wicklung, der Bedeutung von Kund/innen fir die Produktentwicklung, der Einbindung von
Kund/innen in die Produktentwicklung des Unternehmens, Einschatzungen zur Produktnutzung
und Auswabhlkriterien aus Nutzersicht und zu den Unternehmenszielen. Die meisten der Fragen
wurden in allen drei Befragungen gestellt, um Veranderungen zu erfassen.

3.2.1 Innovationsimpulse

Die Einschatzungen zu den wichtigsten Quellen von Innovationsimpulsen (Frage 1.4, 1.1 und 111.1)
gehen in der ersten Befragung zwischen den Befragten teilweise deutlich auseinander (vgl. Tab.
3.2). Ubereinstimmend werden die Mitarbeiter des eigenen Unternehmens und technische Entwick-
lungen am Markt als wesentliche Quellen fiir Produktinnovationen genannt. Ubereinstimmung be-
steht auch darin, dass beauftragte Marktforschung keine Rolle spielt. Zu den tbrigen Antwortmég-
lichkeiten gibt es jeweils eine abweichende Meinung, die aber jeweils von unterschiedlichen Be-
fragten gedulert wird.

Technische Entwicklungen bei Materialien und Bauteilen beeinflussen die Entwicklung der Fahrra-
der, da in hohem MaRe Standardteile verwendet werden. Uber technische Entwicklungen informie-
ren sich die Unternehmensvertreter auf Messen und in Fachzeitschriften. Ideen gehen zudem ganz
wesentlich von den Mitarbeitern des Unternehmens aus. Zwei Befragte (Geschaftsfihrer und Pro-
duktmanager) betonen den Unternehmensslogan ,We are different* und verweisen darauf, dass sie
versuchen, sich durch innovative Ideen von der Konkurrenz abzuheben. Daher werden Entwick-
lungen bei der Konkurrenz nur vom Designer als wesentlich angesehen.

Endkund/innen werden nur vom Produktmanager als sehr wichtig bewertet. Dies bezieht sich aber
weniger auf tatsachliche Inputs von Kund/innen (Vorschlage, Kritik) als vielmehr das beobachtete
Kaufverhalten am Markt. Dieses wird tGberwiegend nicht selbst beobachtet, sondern tber den Han-
del vermittelt, der daher als zuséatzliche Innovationsquelle mit ambivalenter Bedeutung gesehen
wurde: ,Der Handler ist an der Stelle ein Filter (...) Manchmal filtert er zuviel und manchmal lasst er
auch unsinnigen Kram durch, so dass wir selber immer noch mal am Markt schauen miissen (...).
Und das Zweite ist, dass der Fachhandel in Bezug auf zukiinftige Entwicklungen nicht immer kom-
petent ist, sondern meistens seine Bedurfnisse dadurch ableitet, was er in der letzten Saison am
besten verkauft hat.“ (Interview 2_1)*°Was die Fahigkeit zur Entwicklung neuer Ideen und das Abs-
trahieren von Bestehendem betrifft, wird die Rolle von Endkund/innen &hnlich kritisch beschrieben,
.(--.) weil wir immer wieder feststellen, dass die Endkunden nur bedingt wissen, was (...) eigentlich
zukinftig moéglich ist und sich auch nicht vorstellen kdnnen, (...) wie das Produkt dann aussieht. Sie
kénnen zwar sehr gut, von ihrem Background her sagen, das gefallt mir nicht oder das gefallt mir
gut, aber das sind meistens bestehende Geschichten, und beruht auf Erfahrungen.” (Interview 2_1)
Speziellen Kundengruppen (,Fahrrad-Freaks") mit besonderen Bedurfnissen und hoher Zahlungs-
bereitschaft wird durchaus Bedeutung zugeschrieben, aber eher im Sinne eines Akzeptanztestes
fur Produkte: ,Wenn wir jetzt ein Downhill testen, dann sind wir da, wo die ganzen Downhill-People

20 Die Nummerierung der Interviews orientiert sich an der alphabetischen Reihenfolge der Befragten. Die Zahl nach dem
Unterstrich bezieht sich auf den Interviewzeitpunkt (also 1 = vor dem ersten Workshop, 2 = erstes Interview nach dem
letzten Workshop; 3 = zweites Interview nach dem letzten Workshop).
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sind und dann (...) beschéftigen die sich richtig intensiv damit, weil die Freaks ihre ganze Kohle da-
fur ausgeben.” (Interview 1_1) Diese Strategie wird aber fir die ErschlieRung neuer Kundengrup-
pen — wie mit Elektrofahrradern geplant — als eher schwierig betrachtet. ,Elektro-Fahrrader ist noch
mal sehr viel komplexer. Das ist eine andere Personengruppe. (...) Das sind ja meist Altere, und
man geht ja nicht so einfach ins Altersheim. Da muss man die Informationen anders bekommen.*
(Interview 1_1)

Zulieferer werden insgesamt eher als unwichtig angesehen, wobei ein Befragter darauf hinweist,
dass sie nur das anbieten kdnnen, wofir sie auch Zulieferer finden.

Uber alle drei Befragungen konstant sind die Antworten zur Rolle von technischen Entwicklungen
(hohe Bedeutung) und von beauftragter Marktforschung (geringe Bedeutung). In zwei Punkten
kommt es zu auffalligen Abweichungen zwischen der ersten und den folgenden Befragungen

Der Entwicklung bei Konkurrenzunternehmen, die in der ersten Befragung nur von einem Befrag-
ten fir wichtig gehalten wird, wird in der zweiten Befragung von allen und in der dritten von zweien
eine weitgehende Bedeutung zugeschrieben. Dies wird damit begriindet, dass analysiert wird, wel-
che Produkte die Konkurrenz anbietet und wie sie sich verkaufen. Die Konkurrenzprodukte werden
teilweise genau untersucht, mit dem Ziel, die eigenen Produkte besser zu machen. Die Abgren-
zung von den Wettbewerbern wird nicht mehr so deutlich betont, wie in der ersten Befragung: ,Wir
versuchen uns zwar immer von den anderen zu differenzieren, aber trotzdem gibt es bestimmte
Trends, bei denen man dranbleiben muss.” (Interview 3_2) Hier zeigt sich eine stérkere Reflexion
und realistischere Einschatzung als in der ersten Befragungsrunde.

Der zweite Punkt, bei dem es zu Abweichungen kommt, ist die Bedeutung von Endkonsu-
ment/innen, die in der zweiten und dritten Befragung von allen mit weitgehend bewertet wird. Dabei
wird einschrénkend gesagt, dass die Kund/innen mit Ausnahme der Nutzer/innen der nox-Reihe
nicht befragt werden. Der Geschaftsflihrer betont jedoch, dass sie auf Kundenwiinsche Riicksicht
nehmen wollen. Auch in der dritten Runde treffen die genannten Beispiele (Messen, Bikepark) auf
Spezialkund/innen der nox-Fahrréader zu.

In den tibrigen Punkten gibt es keine oder kleinere Anderungen zur ersten Befragung, die nicht ge-
sondert begrindet werden. In der dritten Befragung werden als zusatzliche Impulse Entwicklungen
in anderen Branchen wie z.B. der Motorradindustrie genannt, von denen Technik und Designas-
pekte abgeguckt werden kénnen, sowie Entwicklungen im Extremsport, aus denen sich neue An-
forderungen an Fahrrader ableiten.
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Tab. 3.2:  Impulse fur Produktinnovationen

(n=3)
Erste Befragung Zweite Befragung Dritte Befragung
Impulse fur Produktinnovatio- Trifft voll Trifft Trifft voll Trifft Trifft voll Trifft
nen gehen aus von und ganz weniger und ganz weniger und ganz weniger
oder oder gar oder oder gar oder oder gar
weitgehend  nicht zu weitgehend  nicht zu weitgehend  nicht zu
zu zu zu
Mitarbeitern im Unternehmen 3 0 2 1 2 1
Technischen Entwicklungen 3 0 3 0 3 0
Entwicklungen bei Konkurrenz- 1 2 3 0 2 1
unternehmen
Endkund/innen (Anfragen, 1 2 3 0 3 0
Vorschlage, Feedback, Foren,
Beschwerden)
Zulieferern 1 2 1 2 0 3
Beauftragter Marktforschung 0 3 0 3 0 3
Presse, Internet, Fachzeitschrif- 2 1 3 0 3 0
ten
Sonstigen 1 1 - 1 2 -

Insgesamt ist in der zweiten und dritten Befragung eine stéarkere Aul3enorientierung festzustellen:
Wahrend in der ersten Befragung eigene Mitarbeiter/innen und technische Entwicklungen die zent-
ralen Impulse liefern, sind es nun Konkurrenz (nur 2. Befragung), Endkund/innen, technische Ent-
wicklungen und Fachzeitschriften/Internet. Dies weist entweder auf die Erkenntnis hin, dass die
Produktentwicklung doch nicht so stark von innen und unabhangig von externen Entwicklungen
beeinflusst wird, wie zunachst angenommen, oder auf eine starkere Offenheit in der Beantwortung
der Frage.

Produktentwicklungsablaufe

Produktentwicklungen laufen im Unternehmen nach einem bestimmten Schema ab, das aber flexi-
bel gehandhabt wird (Frage 1.5, 1.2 und 111.2). Begonnen wird mit der Neuproduktidee und der Er-
stellung eines Lastenheftes, in dem die Leistungsanforderungen an das Produkt festgehalten wer-
den. In die Entwicklung sind verschiedene Personen eingebunden (Techniker, Konstrukteur, De-
signer, evtl. Hersteller etc.), die sich regelmaRig treffen, um den Entwicklungsfortschritt zu bespre-
chen. Bei externen Entwicklungsauftrdgen werden die einzelnen Zwischenschritte genauer unter-
schieden als bei internen Projekten, da diese dann auch einzeln abgerechnet werden kénnen.

Der externe Designer verfiigt Uber einen detaillierten auch schriftlich fixierten Entwicklungsablauf
(Konzept, Konzeptskizzen, Entwurfszeichnung, Konstruktion, Detailkonstruktion in 3D), den er fur
verschiedene Kunden anbietet.

In der zweiten Befragung geben zwei Befragte (Geschaftsfiihrer, Designer) an, dass sich der
Produktentwicklungsablauf verandert hat. Dabei wurden zeitliche Anpassungen vorgenommen, um
zwischen der Produktvorstellung und der Prototypphase mehr Testmdglichkeiten zu haben. Insge-
samt ist der zeitliche Ablauf der Entwicklung von Neuprodukten im Fahrradmarkt stark durch Mes-
setermine vorgegeben. Jeweils im Herbst finden mehrere Fahrradmessen statt, auf denen die neu-
en Produkte vorgestellt werden missen. Um den Entwicklungszeitraum zu verlangern wird nun mit
der Produktentwicklung friihzeitiger begonnen. Der Designer begriindet die Veranderung damit,
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dass es sich bei dem nun entwickelten City-Pedelec um ein véllig neues Produkt handelt, das da-
her andere Entwicklungsablaufe erfordert als Produktverbesserungen an den bisherigen Produk-
ten. Durch die Begriindung wird deutlich, dass diese Veranderung unabhangig von INNOCOPE er-
folgt ist.

Zwischen der zweiten und dritten Befragung haben sich keine Anderungen ergeben.

Bedeutung von Kund/innen fir die Produktentwicklung

Die Befragten haben im Rahmen ihrer Téatigkeiten keinen direkten Endkund/innenkontakt, stehen
jedoch in regem Austausch mit den Handlern (Frage 1.6). Zwei von ihnen (Geschéftsfiihrer und De-
signer) suchen bewusst Endkund/innenkontakt, indem sie in Laden gehen, in denen Hawk-
Fahrrader angeboten werden und sich mit Handler/innen und Kund/innen unterhalten. ,Mein Job ist
es auch, die Basis zu halten. Ich geh in ganz normale Verkaufsladen, spreche mit den Kunden,
stell mich mal einen Sonnabend lang an den Verkaufstresen und spiele dort den Verkaufer, dann
weil3 ich ganz schnell und ganz genau, was dort abgeht.” (Interview 2_1) Zwischen der ersten und
zweiten Befragung hat sich der Kontakt zu Endkund/innen — abgesehen von der INNOCOPE-
Erfahrung — nicht veréndert (Frage 11.3). Der Designer verweist allerdings darauf, dass er an der
Universitat unterrichtet und gemeinsam mit den Studierenden Modetrends analysiert hat, um die
Hawk Classic Fahrrader zu einem Berlin Style weiter zu entwickeln. Nach Angaben des Produkt-
managers ist zukinftig ein Newsletter geplant, um in engeren Kontakt zu den Endkund/innen zu
treten und diese Uber Neuerungen zu informieren sowie gegebenenfalls Feedback zu erhalten. Der
Newsletter bezieht sich auf die nox und classic Reihe. Hierfiir werden Kundenadressen gesammelt
und zukinftig soll eventuell die Méglichkeit angeboten werden, auf der Homepage den Newsletter
zu bestellen. Da die Kéuferschicht dieser Produkte als jung und an Neuem interessiert angesehen
wird, soll sie auf diesem Wege regelmafig tber Neuerungen informiert werden. Dieser Newsletter
wurde in der Zeit zwischen der zweiten und dritten Befragung noch nicht realisiert, da die Umset-
zung sehr aufwéndig ist. Da sich der Newsletter mit anderen Produkten und Kund/innengruppen
beschaftigt, ist er als unabhéngig von INNOCOPE zu bewerten. Er kann jedoch insgesamt als eine
starkere Reflektion dartber, wie spezifische Kundengruppen erreicht werden kénnen, gesehen
werden.

Zwischen der zweiten und dritten Befragung ist Hawk Bikes eine Kooperation mit dem Energie-
versorgungsunternehmen E.on zur Vermarktung des Pedelec eingegangen, die zu vermehrtem
Endverbraucherkontakt fuhrt (Frage 111.3). Das Pedelec ist ein Beispiel zur Veranschaulichung von
Strom verbrauchenden Produkten in einem Informationsbus zu Stromverbrauch und Stromsparen,
mit dem E.on Uber Land fahrt. Am Pedelec Interessierte konnen bei Hawk Bikes Informationen an-
fordern und der Kauf eines Pedelec wird fir E.on-Kund/innen von E.on mit 200 Euro unterstitzt.
Hawk Bikes hat bereits eine Reihe von Anfragen erhalten, den Leuten wird zunéchst Informations-
material geschickt und anschlieRend werden sie telefonisch kontaktiert. Die Idee zu der Kooperati-
on mit E.on kam Uber das Vorbild eines Schweizer Energieversorgungsunternehmens, das bereits
eine ahnliche Aktion mit einem anderen Pedelec durchgefiihrt hat. Hawk Bikes hat daraufhin Ener-
gieversorger kontaktiert und E.on fir die Aktion gewonnen.

In der ersten Befragung hatten die Befragten bei der Beantwortung der Fragen zur Relevanz von
Endkund/innen an verschiedenen Stellen Schwierigkeiten zwischen Handlern und Endkund/innen
zu differenzieren und setzten Rickmeldungen von Handlern mit denen von Endkund/innen gleich,
~-denn wenn der Handler mir sagt, das ist ein gutes Fahrrad, dann sagt das ja auch der Kunde, das
kommt ja vom ihm.” (Interview 3_1) Der Designer verwendet zudem den Begriff Kunden auch fir
die Kunden von Entwicklungsauftragen. Daher musste in den Interviews immer wieder explizit nach
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Endkund/innen gefragt werden. In der zweiten und dritten Befragung traten weniger Vermi-
schungen zwischen Endkund/innen und Handlern auf, was darauf hindeutet, dass sich die Unter-
nehmensvertreter bewusster dartber sind, dass hinter den Handlern noch die Konsument/innen als
eigene relevante Gruppe mit eigenen Vorstellungen und Interessen kommen.

In Bezug auf die Rolle von Konsument/innen fiir das Unternehmen (Frage 1.7, 11.4, 111.4) sind in der
ersten Befragung alle drei Befragten der Ansicht, dass enger Kontakt zu den Kund/innen eine
wichtige Voraussetzung fir den Erfolg des Unternehmens ist (vgl. Tab. 3.3). Der Kontakt zu den
Kund/innen ermdgliche die Entwicklung einer Strategie und einer entsprechenden Kommunikation.
Es wird jedoch darauf hingewiesen, dass ein guter Kontakt allein nicht hilft, sondern die tatsachli-
che Kaufentscheidung wichtig ist: ,Also als Unternehmer misst ich sagen, es ist wichtig, dass die
Dinger gekauft werden. Wie es zu dem Kauf kommt, kdnnt ich sagen, ist mir eigentlich egal, denn
das Unternehmen besteht nicht wegen dem tollen Kontakt und dass ich gut kommunizieren kann
(-..)-Wir leben vom Verkauf und nicht vom Quatschen. (...) Es ist nicht so, dass man nur den Kun-
den als Kéaufer sieht, aber wenn der Kunde nicht kauft, dann hat man schlechte Karten.” (Interview
2_1)

Bei den anderen vorgegebenen Aussagen zeigt sich keine Ubereinstimmung zwischen den Befrag-
ten. Der Designer sieht Kund/innen als Wissens- und Ideengeber/innen fir die Produktentwicklung,
wobei er dies auf eine spezielle Produktgruppe zuspitzt (MTB), fiir die die Interessierten genaue
Vorschlage machen. Der Produktmanager sieht Kund/innen vor allem als Kaufer/innen und der
Geschaftsfuhrer als Werbetrager/innen fur die Trend setzenden Produkte von Hawk.

Tab. 3.3: Rolle von Konsument/innen fiir das Unterne hmen
(n =3, 2 Nennungen pro Person)

1. Befragung 2. Befragung 3. Befragung
Aussage Anzahl Nennungen
Kund/innen sind K&ufer/innen der Produkte 1 1 1
Kund/innen sind Werbetrager fur unsere Produkte 1 3 2
Kund/innen sind Wissens- und Ideengeber fir die 1 0 1
Produktentwicklung
Enger Kontakt zu oder Austausch mit unseren 3 2 2

Kund/innen ist eine wichtige Voraussetzung fir den
Erfolg des Unternehmens

In der zweiten Befragung antworten die Befragten anders als in der ersten Runde (vgl. Tab. 3.4),
halten diese Veranderung jedoch eher fur zufallig und erlautern, dass es schwierig sei, zwei Aus-
sagen auszusuchen, da sie eigentlich mehreren zustimmen wirden. Alle drei wahlen nun die Aus-
sage ,Konsument/innen sind Werbetrager fir unsere Produkte“. Dies wird damit begriindet, dass
andere auf die Fahrréader aufmerksam werden, wenn jemand damit herumféhrt und dass zufriede-
ne Kund/innen durch Mundpropaganda in ihnrem Bekanntenkreis fiir die Produkte werben. In der
dritten Befragung wird keine Aussage mehr von allen dreien ausgewahlt; jeweils zwei entschei-
den sich fur Kund/innen als Werbetrager/innen und engen Kontakt als Voraussetzung fur den Un-
ternehmenserfolg. Der Designer sieht Kund/innen wieder als Ideengeber: ,Kunden beeinflussen die
Produkte tber die Nutzung. Deshalb héren wir zu, um auf die Menschen eingehen zu kénnen.” (In-
terview 1_3) Der Produktmanager halt diesen Punkt auch fur relevant, schrankt aber ein, dass das
Unternehmen letztlich selbst wisse, wie die Fahrrader beschaffen sein missten, damit sie bei den
Kund/innen gut ankommen (Interview 3_3).
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In der ersten Befragung halt nur der Designer von Kund/innen artikulierte Anforderungen fur wich-
tig in der Produktentwicklung (Frage 1.8), verweist aber darauf, dass oft widerspriichliche Anforde-
rungen geaulRert werden, die nicht alle realisiert werden kénnen. ,Es kommen oft gute Ideen rein,
aber die meisten Entwicklungen sind Kompromisslésungen (...) man muss dann sortieren und sa-
gen, was will man. (...) Das ist immer unser grof3tes Problem, die richtige Mischung. Da miussen wir
dann unsere Losung finden.” (Interview 1_1) Der Abwagungsprozess zwischen Winschenswertem
und Machbaren erfolgt im Produktentwicklungsprozess allein durch das Unternehmen. Die Abwéa-
gung erfolgt im Rahmen einer Analyse, bei der verschiedene gestalterische Konzepte und Entwur-
fe miteinander verglichen werden.

Die ubrigen Befragten geben an, dass Rickmeldungen von Kund/innen zu Produkten vor allem
vermittelt durch die Handler aufgenommen werden. Hierbei handelt es sich in erster Linie um un-
spezifische Kritik (,Das Produkt lauft nicht.“) und in geringerem Umfang um Anregungen (z.B. , Das
Fahrrad ohne Gangschaltung lie3e sich mit drei Gangen besser verkaufen.”), haufig aber auch nur
um Verweise auf Konkurrenzprodukte, die sich besser verkaufen, weil sie bestimmte Funktionen
erfllen. Der Handel wird als wesentlicher Mittler angesehen, aber in dieser Rolle auch ambivalent
betrachtet: ,Das heil3t nicht unbedingt, dass der Handler auch das wiedergibt, was der End-
verbraucher haben will. (...) Der Handel hat fir sich immer noch das Vorrecht gepachtet, dass er
berat und den Kunden sagt, das ist das Richtige fur sie.” (Interview 2_1)

In der zweiten Befragung geben zwei Befragte (Geschéftsfuhrer, Produktmanager) an, dass sich
die Bedeutung der von Konsument/innen artikulierten Anforderungen seit der ersten Befragung
nicht verandert habe (Frage 11.5). Einer begriindet dies damit, dass die Kontaktaufnahme von Kon-
sumentenseite via Telefon oder E-mail und der Umgang mit diesen Anmerkungen sich nicht veran-
dert haben. Der andere damit, dass der Kontakt zu den Kunden der nox-Produkte tiber Wettbe-
werbe oder ahnliches nach wie vor sehr gut sei. Lediglich der Designer sieht eine zunehmende
Bedeutung und bringt dies mit den INNOCOPE-Workshops in Verbindung, die insbesondere im
Bereich Damenfahrrader neue Erkenntnisse gebracht haben, da das Unternehmen bislang kaum
Kontakt zu dieser Zielgruppe hatte: ,Frauen ab 40 haben bestimmte Anforderungen (...), sehr kon-
krete Vorstellungen und eine interessante Herangehensweise. Da muss man jetzt Uberlegen, was
man da macht.” (Interview 2_2)

Auf die Frage nach zukinftigen Veranderungen im Kontakt zu Konsument/innen verweist der Pro-
duktmanager auf den geplanten Newsletter (s. 0.), wobei er einschrankend einrdumt, dass dies in
erster Linie ein Verkaufsinstrument ist und ,(...) die Feedbackschleife, dass Leute sich melden, ist
eher ein Nebeneffekt.” (Interview 3_2)

Auch zwischen der zweiten und dritten Befragung sieht nur der Designer eine Veranderung im
Kontakt zu Endkund/innen, die er diesmal damit begriindet, dass diese speziellere Anforderungen
haben und es fir das Unternehmen eine Herausforderung ist, hier auf dem neuesten Stand zu
bleiben. Der Geschaftsfihrer gibt an, dass abgesehen von der Aktion mit E.on (s. 0.) der Kontakt
zu Endkund/innen nach wie vor gering ist und nur bei Reklamationen oder extremer Begeisterung
stattfindet, ansonsten erfolgt der Kontakt indirekt Giber den Handel. ,Wir sind hier fir den Publi-
kumsverkehr nicht ausgeristet.” (Interview 2_3)

Bei der Bedeutung von Informationsquellen fir Kund/innenanforderungen (Frage 1.9, 11.6, 111.6) gibt
es zwischen den drei Befragungen nur geringfligige Veranderungen. Am haufigsten werden die
Héandler, Messen und Fachzeitschriften genannt (vgl. Tab. 3.4). Messen sind in der Regel so auf-
gebaut, dass es Fachhandelstage und Endkund/innentage gibt, daher erfolgen auf Messen auch
direkte Riickmeldungen von Kund/innen: ,Die Messen sind total wichtig, um mal mit dem Endkun-
den in Kontakt zu treten.” (Interview 3_2) Hierbei wird aber kritisch gesehen, dass auf Messen nur
eine bestimmte Kundengruppe vertreten ist: ,Leute, die heute von Berlin nach Friedrichshafen auf
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eine Messe reisen, das sind Fahrradenthusiasten. Das ist natirlich nicht der Querschnitt.” (Inter-
view 2_1) Fachzeitschriften wird eine zwiespéltige Rolle zugeschrieben: ,Sicherlich bringen die
Fachzeitschriften das, was die Kunden wollen. Aber oft ist es auch andersrum. Dass die Fachzeit-
schriften die Trends selber setzen und die Kunden dem Trend folgen.” (Interview 3_2) Dies wird al-
lerdings vor allem fir Spezialfahrréder so gesehen, wahrend fur Alltagsfahrréader Fachzeitschriften
eine geringere Rolle spielen, sowohl fir das Unternehmen als auch fiir die Beeinflussung von Kon-
sument/innen: ,Als Fahrradfahrer kannst du dich von Medieneinflissen weitgehend abkoppeln. Nur
wenn du dich sportlich engagierst, bist du auf solche Informationen angewiesen.” (Interview 2_3)

Uber die vorgegebenen Informationsquellen hinaus wird in der ersten und dritten Befragung  zu-
satzlich ,Feldforschung vor Ort, zum Beispiel bei Downhill Treffen im Wald“ (Interview 1_1) ge-
nannt. In der zweiten Befragung nennen zwei Befragte zusétzlich allgemeine Mode- und Lifestyle-
trends in anderen Bereichen (z.B. Autos, Kleidung), die sich auch auf Farb- und Formgebung im
Fahrradbereich auswirken. In der zweiten und dritten Befragung werden direkte Riickmeldungen
von Kund/innen von zwei Befragten genannt (in der ersten nur von einem), es wird aber eher auf
Ausnahmen und Reklamationen verwiesen. Dafiir nimmt die Bedeutung von Verkaufsgesprachen
ab. Dies wird damit begriindet, dass das Unternehmen eher mit Handlern als direkt mit End-
kund/innen Verkaufsgesprache fuhrt.

Tab. 3.4: Informationsquellen fir Kund/innenanforde rungen
(n = 3, Mehrfachnennungen)

1. Befragung 2. Befragung 3. Befragung

Das Unternehmen erféhrt von Kund/innenanforderungen Anzahl Nennungen

In Verkaufsgesprachen 2 1 2
Auf Messen 2 3 3
Durch direkte Riickmeldungen von Kund/innen 1 2 2
Durch die Handler 3 3 3
Durch Fachzeitschriften 2 8 3
Durch ausgelagerte Marktforschung 0 0 0
Sonstige 1 2 1

In der zweiten Befragung verneinen zwei der Befragten (Geschaftsfihrer, Produktmanager) die
Frage, ob zukilnftig Verédnderungen im Zugang zu Konsument/innenanforderungen geplant sind.
Der Designer gibt an, dass die Bedeutung der Handler bei der Vermittlung von
Kund/innenanforderungen abnehmen solle, weil Handler die Kund/innen zu sehr bevormunden und
dass das Unternehmen durch neue Verkaufskanéle, z.B. Uber das Internet, einen direkteren Zu-
gang zu Kund/innen erhalten solle. ,Die Handler gehen nicht so ganz auf die Konsumenten ein.
Wenn die Konsumenten mehr Power haben oder mehr Einfluss auf die Produkte, dann kann der
Héandler aul3en vor gelassen werden.” (Interview 1_2)

Auf die Frage nach der wichtigsten Quelle nennen die Befragten in der ersten Befragung Messen
(Geschéftsfuhrer und Designer) und die Handler (Produktmanager), wobei diejenigen, die Messen
nennen, auch die Handler erwahnen, aber etwas geringer gewichten.
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Die Kund/innenanforderungen, die das Unternehmen durch diese Quellen erhalt, sind technische
Anforderungen (z.B. mehr Gange, andere Gangschaltung) und Designaspekte. Der Geschaftsfih-
rer beschreibt die Reihenfolge von Kundenanforderungen wie folgt: ,Ich wiirde mal sagen, es gibt
so eine Wertigkeit, die ablauft, zuerst geféllt mir, also zuerst Optik, dann Haptik und dann kommt
die Technik.” (Interview 2_1)

In der ersten Befragung wird zum Umgang mit Riickmeldungen vom Handel und von Kund/innen
erlautert, dass diese nicht schriftlich erfasst und nicht systematisch ausgewertet werden (Frage
1.11, 1.7, 111.7). Reklamationen werden bearbeitet, bei anderen Beschwerden und Anregungen wird
erst reagiert, wenn der gleiche Aspekt mehrfach auftaucht oder wenn ein Vorschlag besonders viel
versprechend erscheint. Es wird jedoch betont, dass das Unternehmen auch viel aus sich heraus
entwickelt und nicht nur danach geht, was Handler oder Endkund/innen wiinschen. ,Viele Sachen
macht man auch einfach aus dem Impuls heraus. (...) und der Handler findet es dann auch gut, da
kann man jetzt nicht jedes Mal einen Fragebogen rausschicken und jeden Handler fragen (...). Da
muss man auch von seinem Produkt Uberzeugt sein und machen was man denkt und nicht immer
machen was der Handler will, denn wir (...) machen die Innovation.” (Interview 3_1) Dies hat sich
auch in der zweiten Befragung nicht verdndert. Die Erfahrungen aus den INNOCOPE-Workshops
sind nach Angaben der Befragten in den Kdpfen der Beteiligten gespeichert. Zwischen der zweiten
und dritten Befragung wurde die Dokumentation von Reklamationen verbessert und ein Rekla-
mationsformular entwickelt, das nun ausgefullt und archiviert wird und so fir eine spatere Auswer-
tung zuganglich ist (Interview 3_3).

Einbindung von Kund/innen in Produktentwicklung

Methoden der Kund/inneneinbindung sind im Unternehmen nur teilweise bekannt (Frage 1.10, 11.8).
Nur der Geschaftsfuhrer gibt in der ersten Befragung Kund/innenseminare an und erlautert, dass
diese bereits durchgefiihrt wurden, allerdings mit unterschiedlichem Erfolg. Er verweist darauf,
dass es schwierig ist mit ,normalen* Kund/innen technisch innovative Ideen zu entwickeln. ,Solche
Seminare bringen mir nichts, auf3er dass sie mich Zeit kosten. Und technisch wertvolle Seminare,
dazu muss ich die Leute selektieren.” (Interview 2_1) Er hélt technisch versierte Kund/innen, die
sich intensiv mit den Produkten auseinandersetzen fur interessanter in der Zusammenarbeit. Daher
nutzt Hawk zum Beispiel die Informationen, die das Unternehmen durch Teamfahrer/innen erhalt.
Das sind Radfahrer/innen, die die Marke nox cycles bei Rennen und auf Wettbewerben préasentie-
ren und sich daher intensiv mit den Produkten beschéftigen und Nutzungserfahrungen sammeln.
Aus dieser Charakterisierung zeigt sich eine deutliche Bevorzugung von Lead Usern (Nutzer/innen,
die sich intensiv mit den Produkten beschéftigen, technische Details kennen und selbst an Produk-
ten herumbasteln) fur die Produktentwicklung. Der Geschéftsfiihrer nennt jedoch auch ein Beispiel,
in dem ein Workshop zu einem Thema durchgefuihrt wurde, das fir die Unternehmensvertreter
selbst nicht so interessant erschien (Easy Boarding, Einsteigen statt Aufsteigen), das jedoch in der
Zusammenarbeit mit Kund/innen interessante Erkenntnisse brachte. Hier zeigte sich bei der Ziel-
gruppe ,altere Damen*, dass das Auf- und Absteigen bei normalen Fahrradern haufig problema-
tisch ist, und dass ein zusétzliches Trittbrett hilfreich sein kénnte. ,Das wurde dann auch alles im
Film dokumentiert, und ich musste mich Uberzeugen lassen, dass diese komische Art auch was mit
Fahrradfahren zu tun hat. Da ist es wirklich hilfreich, so eine Art Trittbrett zu haben wie beim Rol-
ler.” (Interview 2_1) Der Produktmanager nennt Interviews und Fragebdgen, gibt aber an, selbst
keine Erfahrung damit zu haben. Der Designer gibt an, dass in Zusammenarbeit mit anderen Un-
ternehmen Ergebnisse von Markforschung (Befragungen) genutzt werden, aber nicht in der Zu-
sammenarbeit mit Hawk.
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In der zweiten Befragung (Frage 11.8) geben alle Befragten an, ihr Wissen tiber Methoden der
Kundeneinbindung habe sich in der Zwischenzeit nicht verandert und es sei auch nicht geplant sich
zusatzliche Kompetenzen anzueignen. Wéahrend einer der Befragten angibt, sich nicht auszuken-
nen und es interessant fande, systematische Methoden kennen zu lernen, betont der Geschéfts-
fuhrer, dass das, was dem Unternehmen bekannt ist, ausreicht: ,Wozu hat man Wirtschaft stu-
diert? Das, was man sich anliest und dann selbst betreibt, ist dann der Erkenntnisstand.” (Interview
2_2) In der dritten Befragungsrunde diese Frage nicht mehr gestellt, der Geschaftsfuhrer zeigt je-
doch in Fragen nach zukinftigen Mdglichkeiten der Nutzer/inneneinbindung eine deutlich selbstkri-
tischere Einschatzung (vgl. 3.4.7).

In der dritten Befragung wurden die Unternehmensvertreter gefragt, was aus ihrer Sicht der wich-
tigste Beitrag sei, den Konsument/innen fur die Produktentwicklung leisten kénnten (Frage 111.8).
Alle Befragten verweisen auf das Einbringen von Erfahrungen und Problemen, die die Nutzer/innen
im Umgang mit Produkten haben. Im Vordergrund steht hierbei das Erfahrungswissen im Umgang
mit Produkten. Nutzer/innen kénnen formulieren, was ihnen nicht gefallt. Der Geschéftsfiihrer halt
es zudem fir sinnvoll, wenn sie ihre Bedurfnisse &uRern. Im néchsten Schritt kdnnten dann die
Entwickler/innen diese Aussagen gewichten und auf Verallgemeinerbarkeit prifen und Lésungen
entwickeln, die gegebenenfalls noch mal im Austausch mit Nutzer/innen Uberprift werden kénnten.
Nur der Designer geht tber die Rolle der Problembeschreiber/innen hinaus und sieht Nutzer/innen
auch als Ideengeber/innen.

Die Schwierigkeit und der Nutzen fir das Unternehmen bestehen darin, die relevanten Aussagen
herauszufiltern und umzusetzen. ,Produkte sind meistens Kompromisslésungen* (Interview 1_3)
und hier geht es fur das Unternehmen darum, zu bewerten, welche Aussagen auf eine Mehrheit

von Kund/innen zutreffen.

Wahrend der Geschéftsfiihrer Nutzer/innen vor allem in der Lage sieht, Aussagen zum Design zu
machen, halten der Designer und der Produktmanager auch Aussagen zur Technik und techni-
schem Verbesserungsbedarf fur moglich. Der Produktmanager nennt zuséatzlich die Preisvorstel-
lungen von Kund/innen als interessante Information.

In Bezug auf den Nutzertyp halten die Befragten ,Extremnutzer” (Interview 1_3) oder solche, die
sich intensiv mit den Produkten beschéftigen, fir besser in der Lage, relevante Anregungen fur
Produktverbesserungen zu geben. Der Designer differenziert nach verschiedenen Produkten und
beschreibt fur die classic-Fahrrdder normale Endverbraucher/innen als interessante Wissensgeber,
die nltzliche Aussagen zu Problemen wie Ergonomie, Alltagstauglichkeit, Fahrkomfort etc. machen
kdnnen.

Auf die Frage, ob sie neben Konsument/innen und Unternehmensvertreter/innen weitere Akteure in
den Prozess der Produktentwicklung einbeziehen wirden (Frage 111.9) antworten zwei Befragte mit
nein und der Designer mit ja. Der Designer halt die Einbeziehung von Handler/innen fur sinnvoll,
wobei er dies gleichzeitig in Frage stellt. Er vermutet, dass Handler/innen klare Vorstellungen von
Fahrradern haben, die nicht unbedingt mit denen der Nutzer/innen Ubereinstimmen. Hier bieten
Workshops mit Handler/innen und Nutzer/innen die Chance mit falschen Vorstellungen aufzurau-
men. Gleichzeitig beflrchtet er, dass Handler/innen die Nutzer/innen bevormunden und diese nicht
dazu kommen, ihre Meinung und Ideen einzubringen: ,Der Handler wird den Endverbraucher
schnell abstempeln: der hat ja sowieso keine Ahnung von Fahrradern, da kommt nichts Interessan-
tes.” (Interview 1_3) Zudem sieht er im Fahrradhandel ein breites Spektrum von innovativ bis kon-
servativ und hélt es fir schwierig geeignete Handler/innen auszusuchen.

Die beiden anderen sind der Ansicht, dass ein Unternehmen in Interaktion mit Kund/innen die rele-
vanten Informationen Uber Kundenwinsche erhélt und weitere Akteure nicht notwendig sind. Der
Geschaftsfuhrer erlautert, dass der Markterfolg eines Produktes neben der Passgenauigkeit zu
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3.2.5

Kundenwiinschen stark vom Marketing oder der Darstellung in der Presse abhangt, was fiur kleine
Unternehmen nur wenig zu beeinflussen ist. Die Einbeziehung weiterer Akteure wie Presse, Han-
del, Verbande halt er jedoch nicht fir sinnvoll, weil dann zu viele unterschiedliche Interessen zu-
sammen kommen und letztlich nur Kompromisslésungen erzielt werden kénnen, die nicht beson-
ders innovativ sind oder von denen dennoch nicht alle Beteiligten Uberzeugt sind.

Die Befragten wurden zudem um eine Einschatzung gebeten, ob die Beteiligung von Konsu-
ment/innen an der Produktentwicklung dazu geeignet sei, Produkte klimafreundlicher zu gestalten
(Frage 111.10). Hier haben die Befragten eher eine skeptische Einschatzung. Der Designer hélt es
fur méglich, wenn die Konsument/innen ein entsprechendes Bewusstsein haben und ein 6kologi-
sches Produkt wollen. Der Geschéftsfiihrer schatzt ein, dass es vom Produkt abhdnge und sieht
am Beispiel (Elektro-)Fahrrader keine Moglichkeiten, da diese im grof3en und ganzen schon um-
weltfreundlich seien und nur Detailverbesserungen (Herstellung der Komponenten, Lackierung,
Batterieentsorgung, Erzeugung des eingesetzten Stromes) maoglich seien. Diese kénnten nicht
durch Konsument/innen voran gebracht werden, da diese — im Unterschied zum Gesetzgeber —
keinen Druck auf Unternehmen austiben kdnnten. Zudem zweifelte er daran, dass sich Konsu-
ment/innen fur diese Fragen interessieren und vermutet, dass andere Aspekte wie z.B. Aussehen
hoher gewichtet wiirden. Der Produktmanager sieht die Verantwortung fur die Berticksichtigung
von Klimaschutzaspekten bei den Herstellern: ,,im Workshop sagt mir der Kunde seine Anforde-
rungen. Die Klimafreundlichkeit muss ich bei der Produktentwicklung beriicksichtigen, damit hat
der Kunde nichts mehr zu tun.” (Interview 3_3)

Produktnutzung und Auswahlkriterien aus Nutzer(imsiht

In allen Befragungen sind die Befragten der Ansicht ,einen recht guten Einblick in die Nutzungs-
weisen ihrer Produkte durch die Kund/innen zu haben” (Designer, Produktmanager, Geschéaftsfih-
rer in Interview 3) oder ,sehr genau zu wissen, wie wann und wozu die Kund/innen das Produkt
nutzen“ (Geschéftsfuhrer in Interview 1 und 2) (Frage 1.12, 11.9, 111.11). Hierbei beziehen sie sich
wieder vor allem auf die Spezialprodukte der nox-Reihe und die Hawk Classics. Diese Produkte
sind fir bestimmte Spezialanwendungen (Downhill, Freeride etc.) konstruiert und ,ich gehe davon
aus, dass die Kunden das Produkt fir den Einsatzzweck einsetzen, fir den es auch gedacht ist*
(Interview 3_1). Da ein Teil der Befragten und der tbrigen Unternehmensmitarbeiter selbst intensiv
Fahrrad fahrt und sich in ,der Szene" der verschiedenen Spezialfahrrader bewegt, gehen sie davon
aus, durch den engen Kontakt zu diesen speziellen Kundengruppen die Anforderungen und Nut-
zungsweisen gut zu kennen. In der zweiten Befragung gibt der Geschaftsfuhrer an zu den Fahr-
radern der Hawk Bikes Serie wenig zu wissen, da es zu diesen wenig Resonanz gebe. Das Unter-
nehmen erhielte lediglich Rickmeldungen, wenn etwas kaputt ginge. ,Ob die das zweimal jahrlich
nutzen oder zehnmal und ob die 20 Kilometer im Durchschnitt fahren oder nur finf, das kann ich
nicht sagen.” (Interview 2_2) Auch der Designer gesteht ein, dass im Bereich Damenfahrrader das
Wissen des Unternehmens nicht ausreicht. Auch im dritten Interview beantworten die Befragten
die Frage differenziert nach den verschiedenen Fahrradsparten und zeigen in Bezug auf die Marke
Hawk Bikes und auf Frauen die grof3ten Unsicherheiten. Damit zeigt sich im zweiten und dritten In-
terview eine starkere Berlcksichtigung und Anerkennung der Kund/innengruppe von Hawk Bikes
verbunden mit dem Eingestandnis von Wissensdefiziten Uber diese Gruppe, zu der keine so engen
Kontakte bestehen wie zu den Kund/innen der Spezialprodukte.

Befragt nach den Informationen, an denen Fahrradkaufer/innen beim Kauf interessiert sind (Frage
1.13, 11.10, 111.12), ergibt sich das in Tab. 3.5 dargestellte Bild. Die Befragten geben in der zweiten
Befragung exakt dieselbe Antwort wie in der ersten, in der dritten Befragung antworten alle Befrag-
ten gleich, hier nennt auch der Geschéftsfuhrer Preis und Qualitat als wichtige Faktoren neben
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Technik und Design. Bezogen auf die Gewichtung der Faktoren geben in der ersten Befragung
zwei Befragte (Produktmanager und Geschaftsfuhrer) Design vor Technik an, der dritte (Designer)
halt Preis und Qualitat fur die wichtigsten Aspekte aus Kundensicht, wobei er darauf hinweist, dass
Kund/innen haufig die Qualitat nicht richtig beurteilen kénnen. Der Geschéftsfihrer differenziert
zwischen Frauen und Mannern und erlautert, dass Frauen generell mehr auf das Design und Mén-
ner mehr auf die Technik achten: ,Der Mann (...) guckt dann meist mehr nach der Technik, obwohl
er sie meist auch nicht versteht, aber viel Technik (...) finden Manner gut. (...) Also generell Frauen
Design und Méanner eher nach Technik. Mischformen gibt’s nattrlich auch und es gibt auch Ma-
dels, die kennen sich in der Technik besser aus als Typen, aber das ist nicht die Regel.” (Interview
2_1) Der Designer differenziert die Prioritaten nach den verschiedenen Produktgruppen des Unter-
nehmens: In der nox-Reihe kommt es vor allem auf Technik und Design an. Preis ist von unterge-
ordneter Bedeutung, da es sich um Fahrradenthusiast/innen handelt, die diese Fahrrader fur ihr
Hobby und Sport nutzen. Bei den Hawk Classic Radern stehen Lifestyle und Design im Vorder-
grund, und bei den Hawk Bikes geht es vor allem um den Preis. Umweltschutz spielt nach Ein-
schatzung der Befragten keine Rolle, da Fahrrader generell als 6kologische Produkte bewertet
werden.

In der zweiten Befragung halt der Geschéftsfiihrer Design nach wie vor fur den wichtigsten As-
pekt, und zwar fir Manner und Frauen, bei Frauen kommt an zweiter Stelle Haptik und Ergonomie,
bei Mannern Technik und an dritter Stelle jeweils der Preis. Die beiden anderen Befragten bezie-
hen sich in ihrer Antwort explizit auf die Reihe Hawk Bikes und halten Design fir untergeordnet.
Einer nennt den Preis als wichtigstes Kriterium, der andere Funktionalitat. Der Designer beschreibt,
dass die INNOCOPE-Workshops zu einer anderen Bewertung des Designs gefuhrt haben: ,Die
Anforderung ans Design hat ein paar Abstriche bekommen. (...) Da wird zuviel Aufwand betrieben
in den Details. Bestimmte Details am Rahmen fallen den Konsumenten nicht auf.” (Interview 1_2)
Demgegeniiber halt er nun die Funktionalitat auch bei Damenfahrradern fir bedeutsamer. Hier ha-
ben die Workshops durch direkten Kontakt mit dieser Kundinnengruppe zu neuen Erkenntnissen
gefihrt. In der dritten Befragung halten Designer und Geschéftsfiihrer den Preis flir am wichtigs-
ten, der Produktmanager Technik und Preis.

Tab. 3.5: Art der Informationen, an denen Kund/inne  n bei Fahrradkauf interessiert sind
(n = 3; Mehrfachnennungen)

Fahrrad Pedelec

1. Befragung 2. Befragung 3. Befragung 2. Befragung 3. Befragung

Aspekte Anzahl Nennungen

Technik/Funktionalitat 3 3 3 3 3
Asthetik/Design 3 3 3 3 3
Preis 2 2 3 3 3
Quialitat 2 2 3 2 3
Umweltschutz 0 0 0 1 1
Sonstige 0 0 0 1 0

In der zweiten und dritten Befragung  wurde zusatzlich gefragt, an welchen Informationen die
Kaufer/innen eines Pedelec interessiert sind (Frage 11.11, 111.13). Die Antworten sind ebenfalls in
Tab. 3.5 dargestellt und stimmen in beiden Befragungen weitgehend tberein. Es zeigen sich kaum
Unterschiede in der Einschatzung zu Fahrradern. Allerdings halten in Bezug auf Pedelec alle Be-
fragten den Preis fur wichtig. Zudem hélt einer der Befragten den Umweltschutzaspekt bei Pedelec
fur wichtig: ,Das sind Leute, die sagen, ,ich fahre kein Auto in der Stadt.’ Die sind Uberzeugt davon,
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dass sie etwas Gutes fur die Umwelt tun.” (Interview 3_2) Als zusatzlichen Aspekt fuhrt ein Befrag-
ter in der zweiten Befragung Gesundheit an, da Pedelecs alteren oder behinderten Menschen er-
mdglichen, Fahrrad zu fahren und so die Lebensqualitat verbessern. Bei Pedelecs halten in der
zweiten Befragung alle und in der dritten zwei Befragte den Preis fur das wichtigste Kriterium und
verweisen in ihrer Argumentation auf die INNOCOPE-Workshops. An zweiter Stelle folgen Asthetik
und Design und an dritter Stelle Technik. In der dritten Befragungsrunde kehrt sich die Gewichtung
zwischen Design und Technik um. Im hohen Preis sehen die Befragten ein zentrales Hemmpnis fur
Pedelecs, da die Leute diesen bei Pedelecs starker hinterfragen, weil es sich um ein unbekanntes
Produkt handelt und die Hohe des Preises zudem schwer vermittelbar sei: ,Die Leute verstehen
nicht, warum es so viel teurer ist als ein Fahrrad, die verstehen nicht, dass es schon mehr in Rich-
tung Motorradtechnologie geht und daher komplex ist.“ (Interview 1_3)

Bezogen auf die Nutzungshaufigkeit und Nutzungszweck, den die Kund/innen mit den Fahrradern
des Unternehmens verbinden (Frage 1.14, 11.12, 111.14), sehen die Unternehmensvertreter eine brei-
te Spanne und antworten wiederum differenziert nach verschiedenen Fahrradtypen und Kunden-
gruppen. Bei den Cruising-Radern (Hawk Classic) gibt es unterschiedliche Kund/innen, es handelt
sich aber Uberwiegend um Gelegenheitsfahrer/innen. Einige nutzen sie als ganz normale Alltags-
fahrrader, z.B. fir den Weg zur Arbeit, andere verwenden vor allem die 26 Zoll Reihe ,(...) als Mo-
defahrrad, zur Selbstdarstellung” (Interview 2_3) ,(...) fir kurze Wegstrecken zum Café oder
abends zur Kneipe.“ (Interview 3_1) Dann gibt es auch Kund/innen, die es nur als Vorzeigeobjekt
verstehen, es sich in die Wohnung stellen und nur wenige Male im Jahr nutzen. Die Leute, die
Fahrrader der nox-Reihe verwenden, nutzen diese als Sportgerat und benutzen sie vor allem am
Wochenende oder fur Wettkdmpfe. Lediglich die Fahrrader der Reihe Hawk Bikes werden als All-
tags- und Zweckgeréate bezeichnet, die von den Kund/innen regelmaRig genutzt werden.

In der zweiten Befragung fokussieren alle Antworten auf die Fahrrader der Reihe Hawk Bikes. Die
Befragten nehmen an, dass die Nutzer/innen die Fahrréader im Frihjahr, Sommer und Herbst bei
angenehmen Witterungsverhaltnissen etwa drei- bis viermal pro Woche nutzen, um zur Arbeit zu
fahren, einzukaufen oder Freizeitwege zuriick zu legen. Zudem werde das Fahrrad hin und wieder
am Wochenende fur Ausfliige ins Griine genutzt: ,Aber maximal 20 km." (Interview 3_3) Als vermu-
tete Vorteile von Fahrradern aus Nutzersicht werden genannt, dass es Bewegung und Sport bringt,
bei steigenden Benzinpreisen gunstiger ist als Auto zu fahren und zudem die Parkplatzsuche ent-
fallt. Damit fallen die Antworten zur Nutzung der Fahrrader der Serie HAWK Bikes deutlich diffe-
renzierter aus als in der ersten Befragung. Diese Differenziertheit trifft auch auf die dritte Befra-
gung zu, wenngleich hier die anderen Reihen in der Beantwortung der Frage wieder mehr Gewicht
einnehmen, wobei sich die Antworten zu nox und classic weitestgehend mit denen der ersten Run-
de decken.

In Bezug auf Fahrradnutzer/innen lasst sich in der zweiten und dritten Befragung  eine insgesamt
differenziertere Argumentation feststellen:

— Endkonsument/innen werden starker als eigene Akteur/innen wahrgenommen, die nicht nur
hinter dem Handel versteckt sind.

— Zu den Nutzer/innen der Fahrrader der HAWK Bikes Serie ist mehr Wissen vorhanden.

— Die Befragten gestehen ein, dass sie sich insbesondere in den Bereichen classic und nox aus-
kennen und erkennen Wissensdefizite zu den HAWK Bikes.
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3.2.6 Unternehmensziele

3.3

3.3.1

Zu den Unternehmenszielen wurden nur der Geschéftsfiihrer und der Produktmanager befragt, da
der Designer nicht direkt zum Unternehmen gehort.

Als wichtigstes Ziel des Unternehmens wurde an erster Stelle die Profitabilitat genannt (Frage 1.15,
[1.13). Weitere Ziele sind innovative Entwicklungen und die Abgrenzung von der Konkurrenz durch
Marken oder spezielle Produkte. Auf die Frage, ob auch gesellschaftliche Aufgaben zu den Zielen
des Unternehmens gehoren (Frage 1.16, 11.14), betonen beide Befragte in der ersten Befragung
dass diese nicht primar dazu z&ahlen. Dies wird unter anderem mit der Kleinheit des Unternehmens
begriindet: ,Bei uns als Kleinstunternehmen ist die gesellschaftliche Auswirkung auch sehr klein."
(Interview 2_1) Es wird aber betont, dass die Produkte des Unternehmens durchaus positiv besetzt
sind: ,(...) dass wir uns mit Produkten identifizieren, die nachhaltig 6kologisch sind.” (Interview 2_1)
Zusétzlich weist der Geschéftsfuhrer darauf hin, dass das Unternehmen, dort wo es wirtschaftlich
maglich ist, umweltfreundliche Materialien wie z.B. wasserldsliche Lacke einsetzt. Umwelt stand
und steht jedoch bei der Unternehmensgriindung oder in der Unternehmensstrategie nicht im Vor-
dergrund. In der zweiten Befragung wird ahnlich argumentiert. Der Produktmanager verneint,
dass gesellschaftliche Ziele dazu gehéren. Der Geschéftsfuhrer verweist wieder auf die Kleinheit
des Unternehmens. Er gibt aber an, dass es durchaus soziales Engagement des Unternehmen
gebe, hierfur sei jedoch der wirtschaftliche Erfolg eine Voraussetzung: ,Nattrlich unterstiitzen wir
auch soziale Geschichten. Zum Beispiel werden leicht gebrauchte Fahrrader abgeholt. Aber das ist
ja kein Unternehmensziel. (...) Die Unternehmensziele sind sehr stark wirtschaftlicher Natur. Wenn
die so eintreffen, dann kann man sich andere Sachen leisten.” (Interview 2_2)

Klimaschutz und Klimawandel

In diesem Themenkomplex wurde nach Kenntnissen und Einschatzungen zu den Themen Klima-
schutz und Klimawandel, nach den Einflussmdglichkeiten des Unternehmens und nach der Ver-
antwortung verschiedener gesellschaftlicher Akteure fur den Klimaschutz gefragt. Da sich zwischen
der ersten und zweiten Befragung kaum Veranderungen ergeben haben, wurde dieser Themen-
komplex in der dritten Befragung stark verkirzt behandelt.

Allgemeine Aspekte

Der Geschéftsfuhrer und der Designer sind in der ersten und zweiten Befragung sicher davon
Uberzeugt, dass es einen Klimawandel gibt (Frage 1.17, 11.15). Der Produktmanager auf3ert sich in
der ersten Befragung skeptisch (,eher nein“) und in der zweiten zégerlich (,eher ja“). Er begriindet
dies damit, dass es widerspruchliche Informationen gibt und auch immer wieder Gegenstudien er-
stellt werden, die belegen, dass es keinen Klimawandel gibt. Alle drei Befragten sind der Meinung,
dass fir den Klimawandel (wenn es ihn denn gibt) auch der Mensch verantwortlich ist, hier antwor-
ten alle in beiden Befragungen mit ,ja sicher* (Frage 1.1, 11.16). Zur Begriindung verweisen sie auf
Industrieabgase oder die Ausbeutung der Natur durch den Menschen.

Anknipfend an die beiden geschlossenen Fragen zur Existenz des Klimawandels und der mensch-
lichen Verantwortung daftir wurden zwei offene Fragen zum Wissen Uber Ursachen und Folgen
des Klimawandels und zu mdéglichen KlimaschutzmafRhahmen gestellt. Die Antworten zu den Ursa-
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chen und Folgen des Klimawandels (Frage 1.19, 11.17, 111.15) lassen sich unterteilen in a) unspezifi-
sche Aussagen, b) spezifische Aussagen und c) falsche Zuschreibungen und Zusammenhénge.

Als Ursachen des Klimawandels werden hier allgemein Umweltverschmutzung, Luftverschmutzung
durch Industrie und Autoverkehr genannt. Was seine Folgen angeht wird auf die Temperaturveran-
derung abgehoben.

In den Antworten finden sich kaum spezifische Kenntnisse zu den Ursachen und Folgen des Kili-
mawandels. Hier wird nur die Erderwarmung durch den CO, AusstoR3 erwahnt. In der zweiten Be-
fragung erlautert ein Befragter den Klimawandel differenzierter und verweist auf sich verschieben-
de Klimazonen, Ausbreitung von Wiisten und zuriickgehende Vegetation. In der dritten Befra-
gung sind die Angaben wieder sehr allgemein.

Als falsche Zuordnung wird in der ersten Befragung von allen dreien das Ozonloch als Folge des
Klimawandels genannt, und zweimal werden zuséatzlich Waldsterben und Gewasserverschmutzung
als Folgen angegeben. Einmal wird Genmanipulation als Ursache angefihrt. In der zweiten Be-
fragung nennt ein Befragter das Ozonloch und fiuhrt zudem Feinstaub, Luftverschmutzung und
Atemwegserkrankungen im Zusammenhang mit Klimawandel an. Waldsterben, Gewasserver-
schmutzung und Genmanipulation werden in der zweiten Befragung nicht mehr genannt. Das
Ozonloch wird in der dritten Befragung wieder von zwei Befragten mit dem Klimawandel in Ver-
bindung gebracht, einer nennt Verschmutzung von Flissen.

In der zweiten Befragung werden zwar weniger falsche Zuschreibungen gemacht, aber nur einer
der Befragten antwortet kenntnisreicher und detaillierter als in der ersten. In der dritten Befragung
sind die Antworten wieder oberflachlicher und falsche Zuschreibungen nehmen wieder zu. Dies
konnte auf eine Ermidung aufgrund der wiederholten Beantwortung der Frage zuriickzufihren
sein, was aber unwahrscheinlich erscheint, da die Befragten andere Fragen, die zum dritten Mal
gestellt werden, durchaus ausfiihrlich und differenziert beantworten. Daher scheint es darauf hin-
zudeuten, dass der (zwar geringe) Wissenszuwachs zum Klimawandel, der in der zweiten Befra-
gung sichtbar wurde, nicht von Dauer ist.

Die Antworten zu KlimaschutzmalBnahmen (Frage 1.20, 11.18) gehen in der ersten und zweiten Be-
fragung vor allem auf die Akteure ein, die etwas tun kénnen. Hier wird von allen betont, dass je-
de/r selbst einen Beitrag leisten kdnne. In der zweiten Befragung nennen lediglich zwei Befragte
die personliche Ebene (,weniger Auto fahren®), einer verweist zudem auf die Mdglichkeiten des Un-
ternehmens: ,Fahrrader interessanter gestalten“ (Interview 1_2)

In der ersten Befragung weisen zwei der Befragten zusatzlich auf die Rolle der Gesetzgebung
hin, die bereits gesetzliche Vorgaben geschaffen hat, aber auch zusétzliche Anreize schaffen
konnte. Als Beispiel werden Elektrofahrzeuge in China angefuihrt, die durch die chinesische Ge-
setzgebung unterstiitzt werden und sich daher in den letzten Jahren massiv verbreitet haben. In
der zweiten Befragung betonen alle Befragten die Rolle der Politik, von der sie strengere Vorga-
ben und Verordnungen, insbesondere hinsichtlich des Schadstoffausstof3es von Autos oder auto-
freier Sonntage erwarten. Einer nennt zusatzlich Vorgaben fur den Schadstoffausstof3 der Indust-
rie. Zwei Befragte verweisen zudem auf die internationale Dimension der Politik.

In Bezug auf Unternehmen werden in der ersten Befragung als Klimaschutzmalinahmen ange-
fuhrt: ,Alle MaRnahmen, die darauf ausgelegt sind, dass ich ein Produkt umweltfreundlich gestalte.
Das fangt bei Verpackung an, beim Katalysator beim Auto, bei der Entwicklung von neuen Fahr-
zeugen.” (Interview 3_1) Auch hier zeigt sich eine Vermischung mit allgemeinen Umweltthemen. In
der zweiten Befragung wird die Verantwortung der Industrie auch der Politik zugeschoben: ,Also
Selbstregulation — daran kann ein anderer glauben.” (Interview 2_2) ,Dass sich die Politiker darauf
konzentrieren, dass Wirtschaft nicht das Wichtigste ist.“ (Interview 1_2)
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Als letzte allgemeine Frage im Themenbereich Klimawandel und -schutz wurden die Befragten um
ihre Einschétzung von deren Bedeutung anhand von vier Statements gebeten (Frage 1.21, 11.19).
Hier gibt es keine Verénderungen zwischen der ersten und zweiten Befragung . Die Antworten
werden daher gemeinsam dargestellt. Die beiden, die davon tiberzeugt sind, dass Klimawandel
tatséchlich stattfindet (Geschaftsfuhrer und Designer), sehen im Klimawandel ,eines der zentralen
globalen Probleme, fiir dessen Losung maoglichst viele Mittel bereitgestellt werden sollten”. Dies
wird mit der Langfristigkeit und Irreversibilitdt der Folgen begrindet, weshalb so schnell wie mdg-
lich gehandelt werden sollte: ,Von dem was ich glaube zu wissen, ergeben sich in letzter Zeit so
viele krasse Veranderungen in der Umwelt, wenn da nicht schnell was gemacht wird, entstehen
Prozesse, die nicht mehr riickgangig zu machen sind. (...) Da auch alle Prozesse unheimlich lange
dauern, muss jetzt ruckzuck was getan werden.” (Interview 1_1) Der Produktmanager, der Zweifel
am Klimawandel geaufRert hat, wahlt die Antwortoption ,Das ist eine bedeutsame Veranderung,
gegen die man etwas unternehmen sollte” und begriindet dies damit, dass er ,nicht so schwarz se-
he" und ,es wissenschaftlich nicht bewiesen sei“, aber durchaus nicht abstreiten wolle, dass die
Umwelt durch die Menschen verandert werde und daher GegenmalRnahmen sinnvoll sind. Bei allen
Antworten zeigen sich wieder Vermischungen zwischen Klimawandel und Umweltverschmutzung
im Allgemeinen.

Einfluss des Unternehmens auf Klimawandel und Kéichautz

Die erste Frage in diesem Themenfeld befasste sich mit der Bedeutung der eigenen Produkte fur
den Klimawandel (Frage 1.22, 11.20). Hierbei wurden in der ersten und zweiten Befragung von
zwei Befragten (Produktmanager und Designer) zunéchst positive Aspekte genannt, die mit der
Nutzung des Produktes Fahrrad zusammenhéngen: ,Derjenige, der mit dem Fahrrad fahrt, fahrt
nicht mit dem Auto.” (Interview 3_1) Der Geschéftsfihrer fuhrt gleich negative Umweltauswirkun-
gen an, die tbrigen beiden erst auf Nachfrage. Hierbei handelt es sich wieder vor allem um allge-
meine Umweltaspekte. Angefuhrt wurden die Lackierung der Fahrrader, die Entsorgung von Farb-
resten sowie Abgase aus der Produktion. Als spezifischere Probleme, die mit Klimawandel im Zu-
sammenhang stehen, wurden der Energieverbrauch in der Produktion genannt, sowie die Trans-
porte von Bauteilen und Komponenten. Der Designer betont in der ersten Befragung , dass die
schadlichen Umweltwirkungen aus der Produktion und Entwicklung aber durch die positiven Effek-
te, die ein Fahrrad als Verkehrsmittel im Vergleich zu anderen Verkehrsmitteln hat, aufgewogen
werden.

Erganzend zur Frage nach dem Einfluss der Produkte auf den Klimawandel wurde nach den Hand-
lungsmaoglichkeiten des Unternehmens zum Klimaschutz gefragt (Frage 1.23, 11.21, 111.16). Hier wird
wieder vor allem auf die Vorteilhaftigkeit von Fahrradern hingewiesen und betont, dass Fahrrader
als Alternativen zu Autos und Rollern starker vermarktet werden sollten. Allerdings wird vermutet,
dass Umwelt kein zugkréftiges Verkaufsargument sei. ,Wir missen Produkte schaffen, die wirklich
Okologisch sind und die eine Attraktivitat auf andere Weise vermitteln.” (Interview 1_2)

Der Geschéftsfihrer geht auf Produktdetails ein, fihrt dabei aber wieder allgemeine Umweltthe-
men wie Lackierung, Verpackung, Materialeinsatz an. Hier bestiinden durchaus Mdglichkeiten fur
Verbesserungen, die aber haufig an technische oder wirtschaftliche Grenzen stof3en. Das, was
technisch und wirtschaftlich machbar ist, werde auch umgesetzt. Zusatzlich wird betont, dass das
Unternehmen je nach wirtschaftlicher Lage tkologische Aspekte unterschiedlich stark bertcksichti-
ge. ,\Wenn es keine Alternativen gibt, aus technischer Sicht oder aus finanzieller Sicht, dann muss
man sich an bestimmten Stellen entscheiden, macht man es oder nicht. Und da kann es manchmal
sein, dass man es machen muss, weil unsere wirtschaftliche Lage es nicht zulasst, Auftrdge zu
verlieren. Und manchmal sind wir in der Lage Auftrage abzulehnen, und sagen, das haben wir
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nicht nétig, wir kbnnen auch einen anderen Auftrag ausfiihren. Aber die Alternative stellt sich nicht
immer.“ (Interview 2_1)

In der zweiten Befragung verweist einer der Befragten (Produktmanager) ausschlieBlich auf die
Politik und sieht keine eigenen Handlungsmdoglichkeiten des Unternehmens. ,Wir kénnten Fahrra-
der billiger anbieten, aber dann sind wir ja nicht profitabel.“ (Interview 3_2)

Die Argumentation in der dritten Befragung unterscheidet sich kaum von den vorherigen. Die Vor-
teilhaftigkeit von Fahrradern und Elektroréadern / Pedelecs wird betont, zugleich wird darauf hinge-
wiesen, dass das Unternehmen aufgrund seiner Kleinheit nur geringe Einflussmdglichkeiten hat.
Der Geschéftsfuhrer verweist darauf, dass sie bei Zulieferern auf Umweltfreundlichkeit der Produk-
te achten konnten, dass sie aber aufgrund der geringen Stiickzahlen keinen Druck auf Zulieferer
ausiiben koénnen, Produkte zu verandern. Sie sind sich durchaus bewusst, dass z.B. die Herstel-
lung von Aluminiumrahmen energieintensiv ist, aber fragen bei den Zulieferern nicht nach, woher
die eingesetzte Energie stammt oder wie viel Energie verbraucht wird. Er sieht hier einen Bedarf
fur starkere gesetzliche Regulierung.

Informationsverhalten und Informationsquellen zuhema
Klimawandel und Klimaschutz

Auf die Frage, ob sich das Unternehmen tber Klimawandel und Klimaschutz informiert (Frage 1.24,
[1.22), antwortet in der ersten Befragung der Produktmanager mit ,,nein“, und der Geschéftsfiihrer
mit ,ja, aber zufallig“. Die Informationen werden gezielt zu technischen Aspekten, die bei Fahrréa-
dern relevant sind, gesucht, und die genannten Beispiele beziehen sich wieder auf Lacke und La-
ckiertechniken und damit auf allgemeine Umweltthemen. Der Designer gibt an, sich personlich zu
informieren und im Zusammenhang mit anderen Designauftrdgen und Projekten intensiv mit tech-
nischen Mdglichkeiten zum Klimaschutz zu tun zu haben (z.B. Solarpanel), in Bezug auf die Pro-
dukte bei Hawk jedoch nicht.

In der zweiten Befragung geben alle Befragten an ,Ja, aber zuféllig“. Der Produktmanager erldu-
tert zu den Abweichungen, dass er beim ersten Mal meinte, nicht gezielt nach Informationen zu su-
chen und sich daher im Grunde nichts verandert habe. Der Designer betont, nicht viel Zeit fir die
Beschéftigung mit dem Thema zu haben. Keiner der Befragten plant eine Verédnderung des Infor-
mationsverhaltens. Der Designer erklart, dass dies passieren kdnnte, er es aber nicht konkret vor-
habe.

Die genutzten Informationsquellen unterscheiden sich zwischen der ersten und zweiten Befra-
gung kaum. Als Informationsquellen geben alle Presse oder Fernsehen und Internet an, einer zu-
satzlich Gesprache mit Kooperationspartnern (in der zweiten Befragung zwei) und einer Informati-
onen aus einschlagigen Quellen wie Fachzeitschriften oder Fachvortrage, diese beziehen sich aber
eher auf technische Losungen: ,Wir informieren uns gezielt Gber die Technik, die mdglich ist und
wo es Produkte gibt, die alternativ eingesetzt werden kénnen.” (Interview 2_2)

Verantwortung fir den Klimaschutz

Bei der Frage nach der Verantwortung verschiedener gesellschaftlicher Bereiche fiir den Klima-
schutz antworten die Befragten in der ersten und zweiten Befragung fast genau gleich (Frage
1.25, 11.23). Der gesellschaftliche Bereich, der aus Sicht der Befragten am starksten fur den Klima-
schutz verantwortlich ist, ist die Politik, die fur alle drei voll und ganz in der Verantwortung steht
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(vgl. Tab. 3.6). Allerdings bewerten der Geschéaftsfihrer und der Produktmanager in der ersten Be-
fragung alle gesellschaftlichen Bereiche undifferenziert mit ,voll und ganz“ verantwortlich und nur
der Designer macht Abwéagungen zwischen ,voll und ganz* und ,weitgehend" und hebt dadurch die
Politik in eine heraus stechende Rolle. In der zweiten Befragung schreibt der Produktmanager den
Burger/innen nur weitgehende Verantwortung zu und damit weniger als allen tibrigen Bereichen,
die er mit ,voll und ganz“ bewertet. Die Antwortoptionen ,gar nicht* und ,weniger* werden nicht
ausgewabhilt.

Tab. 3.6:  Verantwortung gesellschaftlicher Bereiche fur den Klimaschutz
(n=3)

Bereich 1. Befragung 2. Befragung 1. Befragung 2. Befragung
Weitgehend Voll und ganz

Unternehmen 1 1 2 2

Politik - 3 3

Wissenschaft 1 1 2 2

Birger/innen 1 2 2 1

Umweltverbénde 1 1 2 2

Uber die Zuschreibung von Verantwortungsgraden hinaus sollten die Befragten ihre gewahlte Ein-
schatzung erlautern und sich dazu &uf3ern, inwieweit ihrer Ansicht nach die verschiedenen gesell-
schaftlichen Bereiche der ihnen zugedachten Verantwortung gerecht werden. In der dritten Befra-
gung wurde nur diese Teilfrage gestellt (Frage Ill. 17). In der ersten Befragung weisen die Befrag-
ten darauf hin, dass die einzelnen Bereiche sehr stark miteinander zusammen héngen und sich
gegenseitig beeinflussen. Abgesehen davon ahneln sich die Argumentationen der drei Befra-
gungsrunden stark und werden daher gemeinsam dargestellt:

Politik: Die Verantwortung der Politik wird iberwiegend abgeleitet aus ihrer legislativen Funktion,
Gesetze zu verabschieden, nach denen sich die anderen Bereiche zu richten haben. Die Befragten
sind der Ansicht, dass die Politik starker durch gesetzliche Vorgaben eingreifen kénnte und z.B.
strengere Auflagen fir den Spritverbrauch von Autos machen kdnnte. In der ersten Befragung be-
tonen sie gleichzeitig, dass die Politik durch Lobbyverbande, Unternehmen und durch Birger/innen
beeinflusst wird: ,Man kann den Politikern auch nicht immer nur allein die Schuld geben, die wer-
den auch nur gelenkt von allen.” (Interview 1_1) oder ,Die Politik kdnnte den Sprit noch teurer ma-
chen, damit die Leute sich mehr auf dem Fahrrad bewegen, dann kommt aber wieder der ADAC
und die einzelnen Unternehmen die sich dagegen wehren - also das ist immer ein Zusammenspiel
von allen.” (Interview 3_1) Auf diese Einschrankung der politischen Handlungsfahigkeit wird in der
zweiten und dritten Befragung  nicht mehr verwiesen. In der dritten Befragung erlautert der Ge-
schaftsfihrer, dass die Politik nur dann etwas tut, wenn Parteien, die sich fir Umweltthemen ein-
setzen, an der Macht sind. Der Designer verweist darauf, dass es sich beim Klimaschutz um ein
globales Problem handelt, fir das auch globale Lésungen gebraucht werden, da sie von Unter-
nehmen sonst durch Abwandern in andere Lander mit geringeren Standards umgangen werden
konnten. Er halt es fur wichtig Ubergreifende Lésungen zu finden, verweist aber darauf, dass hier-
bei kulturelle Unterschiede z.B. zwischen Europa und Asien beriicksichtigt werden missten. Der
Produktmanager hélt es fir notwendig, dass die Politik die Entwicklung klimafreundlicher Techno-
logien, z.B. erneuerbare Energien, starker finanziell unterstitzt.

Unternehmen: In Bezug auf Unternehmen wird festgestellt, dass sie sicherlich viel mehr unterneh-
men kdnnten, aber nur das machen, was ihnen gesetzlich vorgegeben wird, ,(...) weil deren obers-
tes Ziel sicher nicht der Umweltschutz oder der Klimaschutz ist.” (Interview 2_1) Daher wird betont,
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dass die Politik restriktivere Vorgaben machen musste, um Unternehmen zu umwelt- oder klima-
freundlichen Handeln zu motivieren. ,Die tun gar nichts dafir, sofern sie nicht bestimmte Auflagen
haben.” (Interview 2_2) In der dritten Befragung verweist der Produktmanager am Beispiel der
Automobilindustrie darauf, dass sich Unternehmen in der Entwicklung klimafreundlicher Produkte
engagieren (z.B. Hybridfahrzeuge, Elektrofahrzeuge), er halt aber nach wie vor stéarkere politische
Vorgaben fir erforderlich. Der Designer verweist auf den internationalen Wettbewerb zwischen Un-
ternehmen, der es Unternehmen erschwert, h6here Kosten fir Umweltfreundlichkeit in Kauf zu
nehmen.

Birger/innen: Hinsichtlich der Frage, inwieweit die Birger/innen ihrer Verantwortung fir den Klima-
schutz gerecht werden, geben alle Befragten an, dass Burger/innen sich mehr fir den Klimaschutz
engagieren konnten. ,Und der Burger selber kénnte auch noch mehr machen, weil jeder, der am
morgen mit dem Auto zur Arbeit fahrt, der kdnnte eigentlich auch mit der Bahn fahren oder sich
auf's Rad setzen.” (Interview 3_1) Es wird kritisiert, dass die Biirger/innen Klimaschutz wenig Be-
deutung beimessen: ,Der fuhrt sein subjektiv gut gelebtes Leben. Alles andere ist nachrangig.” (In-
terview 2_2) Der Designer weist in der ersten Befragung darauf hin, dass die Birger/innen insge-
samt zu wenig Uber das komplexe Thema Klimaschutz wissen und dafir starker sensibilisiert wer-
den und ein Versténdnis entwickeln mussten. In der dritten Befragung betont er, dass Bir-
ger/innen bei ihren Konsumentscheidungen starker auf 6kologische und soziale Folgen von Pro-
dukten achten sollten und hierdurch mehr Druck auf Unternehmen ausiben sollten. Fir solche As-
pekte sieht er bislang zu wenig Verstandnis bei den Birger/innen. Der Produktmanager halt indivi-
duelle Verhaltensanderungen fir am leichtesten zu realisieren, verweist aber gleichzeitig darauf,
dass die Rahmenbedingungen verandert werden muissten, um Burger/innen mehr zu umwelt-
freundlichem Verhalten zu motivieren: ,So lange der Sprit noch billig ist, fahren sie kurze Strecken
mit dem Auto. Da misste mehr liber Gesetze und Strafe gehen und Elektrofahrzeuge missten bil-
liger werden.” (Interview 3_3) Der Geschéftsfuhrer beschreibt die Biirger/innen in der dritten Befra-
gung als umweltbewusst, sieht hier eine positive Entwicklung im Laufe der Zeit und denkt auch,
dass Burger/innen ihre Verantwortung wahrnehmen.

Wissenschaft: In der ersten Befragung wird auf die Wissenschaft nicht gesondert eingegangen. In
der zweiten Befragung verweisen zwei Befragte darauf, dass sie das schlecht einschatzen kén-
nen. Sie vermuten, dass die Wissenschaft schon einiges tut, mit mehr Budget fir Klimaschutzfra-
gen aber sicherlich noch mehr tun kénnte. In der dritten Runde wird Wissenschaft vor allem als
Treiberin technischer Entwicklungen gesehen. Hier sollte sie mehr auf 6kologische Entwicklungen
setzen. Allerdings wird die Wissenschaft hier als (finanziell) anhéangig von Unternehmen (Designer)
bzw. Politik (Produktmanager) angesehen. Der Geschéftsfuhrer halt die Wissenschaft in diesem
Zusammenhang fir neutral: ,Sie kann Ergebnisse verdffentlichen, mehr Einfluss hat sie doch nicht.
Jemand anders kann dann die Ergebnisse aufgreifen und daraus neue Produkte machen.” (Inter-
view 2_3)

Umweltverbande: In der ersten Befragung aufRert sich lediglich der Geschéaftsfihrer zu Umwelt-
verbanden und gibt an, dass diese zu wenig Macht hatten um etwas zu beeinflussen. In der zwei-
ten und dritten Befragung argumentiert er dhnlich: ,Das sind nur wenige Uberzeugungstater. Weil
sie keine Lobby und keine Kraft haben, sind sie auch nicht durchsetzungsstark.” (Interview 2_2)
Die beiden Ubrigen Befragten geben in der zweiten und dritten Befragung an, dass die Umwelt-
verbande engagiert sind und damit ihrer Verantwortung gerecht werden. Dabei schrankt einer die-
se Aussage dadurch ein, dass er einrAumt nicht wirklich beurteilen zu kénnen, ob die Umweltver-
bande noch mehr machen kénnten.

In der Tendenz zeigt sich in der zweiten und dritten Befragung eine Verscharfung der Verantwor-
tungsdelegation an die Politik. Die Befragten erwarten von der Politik eine strengere Rahmenset-
zung und entschuldigen die tbrigen Akteure (insbesondere Unternehmen und teilweise Bir-
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ger/innen) damit, dass von ihnen nicht erwartet werden kénne, dass sie mehr tun als sie missen.

In der dritten Befragung klingt neben der Forderung nach restriktiverer Ordnungspolitik auch der
Wunsch nach einer ermdglichenden, Innovationen férdernden Politik an. Die Einschrankung politi-
scher Handlungsfahigkeit durch Vernetzung mit anderen Akteuren wurde nur in der ersten Befra-

gung (von zwei Befragten) behandelt.

Klima schitzende und Klima schadigende Verandemiogs
Unternehmenshandelns

Die letzten vier Fragen im Themenbereich Klimaschutz und Klimawandel drehen sich um in den
letzten drei Jahren realisierte und in den nachsten zwei Jahren geplante Klima schiitzende und
Klima schadigende Veranderungen in Unternehmensprozessen und Produkten. In der zweiten und
dritten Befragung wurde jeweils nach Veranderungen seit der vorigen Befragung gefragt.

Umgesetzte und zukiinftige Klima schitzende Verdnderungen

Als in der letzen Zeit durchgefuhrte (Frage 1.26, 11.24, 111.18) und fir die néchsten zwei Jahre ge-
plante (Frage 1.27, 11.25) Klima schiitzende Veranderungen fihren die Befragten in der ersten Be-
fragung die Entwicklungsbemuhungen im Bereich Elektrofahrzeuge und Pedelecs an, die als Kli-
ma schitzende Alternative zu anderen Verkehrsmitteln (Autos, Motorradern, -roller) gewertet wer-
den. Hieran arbeitet das Unternehmen bereits seit einiger Zeit und plant dies weiterzufiihren. Zu-
satzlich ist das Unternehmen in ein Entwicklungsvorhaben zu einem Brennstoffzellenfahrrad ein-
gebunden.

In Bezug auf diese Vorhaben wird jedoch zum einen darauf hingewiesen, dass das Unternehmen
zu klein sei, um grofR3artige Verdnderungen anzustofR3en: ,Wir intensivieren diese Pedelec-
Geschichte, ein tolles Umweltprodukt, aber ob wir das jetzt finfmal oder zehnmal so viel verkaufen,
das wird an dieser Umwelt nicht viel andern.” (Interview 2_1) Zum anderen sehen die Befragten
Probleme fur die Vermarktung der Brennstoffzellenfahrzeuge, die das Unternehmen nicht alleine
I[6sen kann. So bestehen zum Beispiel Hemmnisse in der fehlenden Infrastruktur (Auftankmdéglich-
keiten).

Zusatzlich fuhrt der Geschéftsfihrer weitere Umweltmafl3nahmen an (Lackierung, Verpackung, Ma-
terialien), die aber nicht im Zusammenhang mit Klimawirkungen stehen.

In der zweiten Befragung geben zwei Befragte an, dass es in der Zwischenzeit keine Klima
schitzenden Veranderungen gegeben habe. Ein Befragter (Geschéftsfuhrer) verweist auf Umstel-
lungen im Bereich Lacke und Farben, wo Materialien mit weniger Schadstoffen (I6semittelfrei,
chromatfrei etc.) eingesetzt werden. Als Begriindung wird angegeben, dass das mittlerweile auch
die Gesetzgebung verlangt. Weiterhin verweist er darauf, dass sie im Verpackungsbereich recycle-
bares Material einsetzen und versuchen, Verpackungen zu sparen. Hier zeigt sich also nach wie
vor eine Vermengung von Klimaschutz mit anderen Umweltschutzthemen.

Als geplantes Vorhaben wird auch in der zweiten Befragung die Intensivierung der Pedelec-
Entwicklung genannt, die dazu fuhrt, dass 2006 verschiedene Fahrradmodelle in einer elektrifizier-
ten Variante angeboten werden. Weiterhin wird das Brennstoffzellenfahrrad angefiihrt und erneut
auf die logistischen Probleme verwiesen.

In der dritten Befragung geben zwei Befragte (Geschéftsfuhrer und Produktmanager) an, dass es
in der Zwischenzeit keine klimafreundlichen Veranderungen gegeben habe. Der Designer nennt
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die Entwicklung eines elektrifizierten Lastenfahrzeuges und sieht hierfir Potenziale in der Durch-
setzung als innovatives, 6kologisches Fahrzeug.

Umgesetzte und zukiinftige Klima schadigende Veranderungen

Hinsichtlich klimaschadlicher Veranderungen des Unternehmenshandelns fallen den Befragten in
der ersten Befragung weder zuriickliegende (Frage 1.28, 11. 26, Ill. 19) noch zukinftig geplante
(Frage 1.29, 11.27) Veranderungen ein. Nur der Designer gibt an, dass es auch immer Kleinigkeiten
gibt, die die Umwelt schadigen (z.B. Lackierung).

In der zweiten Befragung nennt der Geschéaftsfihrer als vorgenommene Veranderung die zuneh-
mende Verwendung von Aluminiumrahmen, die durch den hohen Energieaufwand in der Alumini-
umherstellung zu energieintensiveren Fahrradern fuhrt. Diese Verdnderung wurde in den letzten
drei Jahren vollzogen. Der Designer thematisiert den als Unternehmensziel verstandenen intensi-
vierten Einsatz von Pedelec kritisch: ,Wenn man mehr mit Elektrofahrzeugen macht, macht man
mehr mit Klima schadigenden Sachen. Da miisste dann eine Okobilanz gemacht werden. (...) Man
hat Batterien, man hat eine Fertigung von Sachen, die nicht 6kologisch sind.” (Interview 1_2) Er
vermutet jedoch insgesamt, dass Pedelecs eine 6kologischere Alternative sind, da sie vor allem
Fahrzeuge mit Verbrennungsmotor ersetzen und weniger Fahrrader: ,Das Fahrrad ist schon sehr
etabliert und mit dem Pedelec und E-Bike spricht man neue Gruppen an.” (Interview 1_2) Hier zeigt
sich insgesamt eine starkere Reflexion tUber die mit den Produkten verbundenen Klimafolgen, die
verschiedene Stufen des Lebenszyklus mit einbezieht (Rohstoffgewinnung, Herstellung, Nutzung).

Fur den Zeitraum zwischen der zweiten und dritten Befragung konnen die Befragten keine klima-
schadlichen Veranderungen benennen.

Bewertung und Auswertung von INNOCOPE

In diesem Fragenkomplex gab es in der ersten Befragung nur eine Frage nach den Erwartungen
an INNOCOPE. In der zweiten und insbesondere der dritten Befragung wurde dieser Fragenkom-
plex deutlich ausgeweitet um die Bewertung von INNOCOPE und den Umgang mit den Erkennt-
nissen aus den Workshops zu erfassen.

Erwartungen an INNOCOPE

In der ersten Befragung — also vor der INNOCOPE-Workshopserie wurden die Unternehmensver-
treter nach den Grinden fur die Teilnahme am INNOCOPE-Verfahren befragt (Frage 1.30). Die
Entscheidung fur die Teilnahme wurde alleine vom Geschaftsfihrer getroffen, die beiden anderen
kdnnen daher nur antworten, welche Griinde ihnen interessant erscheinen. Auf Basis der Zusam-
menfassung der Kategorien ,weitgehend” und ,voll und ganz* ergibt sich Tab 3.7. Zusétzlich wird
auf Basis der Antworten eine Punktbewertung durchgefuihrt (0 = ,gar nicht, 1 = ,weniger”, 2 =
~weitgehend”, 3 = ,voll und ganz“), die ebenfalls in 3.7 dargestellt ist.

Ein Einblick in Konsument/innenbedirfnisse ist fur alle drei Befragten ein wichtiges Ziel. Hier geht
es darum zu erfahren, ob das Unternehmen mit seinen Entwicklungsbemiihungen im Bereich Pe-
delec richtig liegt: ,Da geht es mir um die Bestatigung von den Annahmen, die wir immer wieder
treffen. Das wiirde ich gerne entweder bewiesen oder widerlegt haben.“ (Interview 2_1) An zweiter
Stelle folgt das Ziel Produktideen erhalten, was nur noch vom Designer und Produktmanager als
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wesentlich angesehen wird, wahrend sich der Geschaftsfiuhrer hier eher skeptisch dul3ert. Der De-
signer gibt allerdings auch an, dass er hier skeptisch sei, da sich das Unternehmen bereits seit
sieben Jahren mit der Entwicklung von Elektrofahrradern beschaftige und viele ungeléste techni-
sche Detailprobleme bestehen, fur die durch die Konsument/innen auch keine Lésung erwartet
werden kann. Haufig scheitern innovative Ideen an den technischen Mdéglichkeiten und kénnen
nicht realisiert werden.

Tab. 3.7:  Bewertung der Grunde fur die Teilnahme an  INNOCOPE
(,weitgehend" und ,voll und ganz" zusammengefasst)
(n = 3; Mehrfachnennungen)

Rang Grunde Anzahl Nennungen Punkte
Kenntnisse zu Konsument/innenbedirfnissen gewinnen

Produktideen erhalten

Ideen fir Kund/innenansprache gewinnen

3
2
Wissen zu Klimawandel/-schutz erhalten 1
1
Markterfolg verbessern 1

1

7
6
5
4
4
4

A B WON P

Imageverbesserung erzielen

Die Ubrigen Aspekte spielen nur fur den Designer zusétzlich eine Rolle. Der Zusammenhang mit
Klimaschutz war den Befragten vorher nicht bewusst, zwei (Designer, Geschéftsfiihrer) geben je-
doch an, dass sie das einen interessanten Aspekt finden. In Bezug auf Imageverbesserungen au-
Rern sich zwei der Befragten (Geschéftsfihrer und Produktmanager) kritisch und halten die Grof3e
der Konsument/innengruppe fur zu klein, um damit tatséchlich eine Imageverbesserung zu erzie-
len. Das erscheint ihnen nur méglich, wenn das Unternehmen mit der Teilnahme an der Studie und
den Ergebnissen der Studie aktiv in die Offentlichkeit treten wiirde, was sie bislang nicht geplant
haben.

Erfullung der Erwartungen an INNOCOPE

In der zweiten Befragung (also nach der Workshopserie) wurde danach gefragt, inwieweit die Er-
wartungen an das INNOCOPE-Verfahren erfillt wurden (Frage 11.28). Die Antworten sind in

Tab. 3.8 dargestellt. Die funfteilige Antwortskala wird zusétzlich in ein Punktesystem Ubersetzt: 0 =
nicht erfullt, 1 = eher nicht erfullt, 2 = erfullt, 3 = eher Ubererfillt, 4 = Gbererfillt). Auf dieser Basis
zeigt ein Wert von 6 (=3x2) an, dass die Erwartungen im Schnitt erfillt sind. So zeigt Tab. 3.8, dass
die Erwartungen in drei Punkten (Kenntnisse zu Konsument/innenbeduirfnissen, Klimawissen und
Kund/innenansprache) erfillt und in drei Punkten eher nicht erfillt wurden.

Die beste Bewertung erhalt der Punkt ,Kenntnisse zu Konsument/innenbedurfnissen gewinnen®,
der auch die zentrale Motivation fiir die Teilnahme war. Hierzu erlautern die Befragten, dass sie in-
sbesondere Uber Zielgruppen, die sie sonst nicht so gut kennen, neue Erkenntnisse gewonnen ha-
ben. ,Wir hatten im Rahmen der Workshops erstmals die Méglichkeit mit dem normalen Fahrrad-
fahrer in Kontakt zu treten. Wir wussten wirklich, was will die Hausfrau, die jeden Tag mit dem Rad
zum Backer fahrt. Was braucht die denn.” (Interview 3_2) “Vor allem im Bereich Damenfahrréader
haben wir mehr Informationen bekommen.” (Interview 1_2) Der Geschéftsfiihrer gibt allerdings an,
dass es kaum neue Erkenntnisse gab: ,Ich weil3, was sie wollen. Das hat sich eigentlich mehr oder
weniger bestatigt.” (Interview 2_2), hélt die Erwartungen aber dennoch fur erfillt, da er sich eine
Bestatigung oder Widerlegung der bisherigen Annahmen erhofft hatte.
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Tab. 3.8:  Grad der Erwartungserfiillung an die Teiln  ahme an INNOCOPE 7
(n = 3; Mehrfachnennungen)

Rang Grunde Nicht Eher Erfullt Eher Uberer- Punktzahl
erfullt nicht Uberer- fullt
erfllt fullt

1 Kenntnisse zu Konsument/innen- - - 2 1 - 7
bedirfnissen gewinnen

2 Ideen fir Kund/innenansprache = 1 1 1 - 6
gewinnen

2 Wissen zu Klimawandel/-schutz - - 3 - - 6
erhalten

4 Produktideen erhalten - 1 2 - - 5

5 Markterfolg verbessern - 2 1 - - 4

5 Imageverbesserung erzielen - 2 1 - - 4
Summe/Durchschnitt 0 6 10 2 0 5,3

In Bezug auf ,Wissen zu Klimawandel/-schutz erhalten” erlautern die Befragten, dass sie einiges
Neues erfahren haben: ,Das fand ich sehr gut. Die ganzen Vortrédge und vor allen Dingen das Pro-
gramm ECOCLASS." (Interview 1_2) An dem Workshop, in dem die Ideen fur
Kund/innenansprache entwickelt wurden, hat nur der Designer teilgenommen. Er kommt hier zur
besten Bewertung. Aber auch der Geschaftsfihrer bewertet die Ideen positiv: ,Ich habe mir die
Botschaften angeguckt. Ein paar haben wir fir uns abgespeichert. Wann die wo mal zum Einsatz
kommen kénnen, das muss man dann sehen.” (Interview 2_2)

Die Bewertung der tbrigen drei Teilnahmegriinde liegt zwischen ,eher nicht erfillt* und ,erfallt",
wobei mit Verbesserung des Markterfolges bzw. des Image zwei Punkte am schlechtesten ab-
schneiden, an die ohnehin keine groRen Erwartungen gestellt wurden. Die Erwartung ,,Produkt-
ideen erhalten”, wurde bei dem Teilnehmer ,eher nicht erfillt*, der in der ersten Befragung die ge-
ringsten Erwartungen an diesen Punkt hatte. Zu diesem Punkt erlautern die Befragten, dass die
Ideen zwar gut waren, aber ihnen nichts Neues gebracht haben: ,Viele Sachen, die sich die Teil-
nehmer vorgestellt hatten, gab es entweder schon oder es ist technisch nicht umsetzbar oder wi-
derspricht sich mit anderen Sachen. Es hat im Prinzip das bestétigt, was wir auch feststellen.” (In-
terview 3_2) Auch in Bezug auf das in den Workshops diskutierte Pedelec geben die Befragten an,
dass die Workshops an dem Prototypen nichts verandert haben: ,Zum Schluss kam raus, ein
Elektrofahrrad muss schon sein, einen tiefen Einstieg und eine Transportmdglichkeit haben. Das
Fahrrad, das wir zum Schluss vorgestellt haben, hat diese Funktionen gehabt. Das Fahrrad hatten
wir ja schon.” (Interview 3_2)

Zu den Punkten Markterfolg und Image verbessern fihren die Befragten an, dass dafir die Reich-
weite der Workshops zu gering war und fur eine Imageverbesserung tiber die Workshops kommu-
niziert und publiziert werden musse.

Statt nach dem Grad der Erwartungserfiillung zu fragen, wurden die Unternehmensvertreter in der
dritten Befragungsrunde gebeten, INNOCOPE hinsichtlich der genannten Aspekte mit Schulno-
ten (von 1 = sehr gut bis 6 = ungentgend) zu bewerten (Frage 111.20), wobei zusatzlich zwei Aspek-
te (Verbesserungsbedarf an Produkten aufdecken® und ,Produkte marktgerechter gestalten”) er-
ganzt wurden. Die Ergebnisse sind in 3.9 dargestellt. Der Geschéftsfiihrer und Designer vergeben
nur die Noten Zwei und Drei, mit Durchschnittsnoten von 2,4 (Designer) bzw. 2,6 (Geschéaftsfihrer)
Uber alle Punkte. Der Produktmanager nutzt das Spektrum von Zwei bis Sechs aus, und kommt in-
sgesamt zu einer deutlich schlechteren Durchschnittsbewertung von 3,8. Dabei gibt er den Punk-
ten ,Markterfolg verbessern“ (6), ,Produkte marktgerechter gestalten” (6) und ,Imageverbesserung
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erzielen“ (5) die schlechtesten Noten und begrindet dies damit, dass die Workshops und die Be-
ricksichtigung der Nutzeranforderungen nicht ausreicht, um hier Verbesserungen zu erzielen:
.Markgerecht heif3t auch, dass ich das Produkt fir einen verninftigen Preis produzieren kann und
da kann der Workshopteilnehmer keinen Beitrag leisten. Ein Produkt ist ja nicht gleich erfolgreich,
wenn es die ldeen umsetzt, die die einzelnen haben.” (Interview 3_3)

Insgesamt fallt die Bewertung schlechter aus als in der zweiten Befragungsrunde (geht man davon
aus, dass erflllte Erwartungen einer Zwei entsprechen). Die Rangfolge der einzelnen Ergebnisse
ist jedoch in etwa gleich, wobei ,Produktideen erhalten” vor ,Wissen zu Klimawandel erhalten“ und
sldeen fir Kund/innenansprache gewinnen* aufsteigt. Damit entspricht die Rangfolge der Bewer-
tungen der Rangfolge der Erwartungen aus der ersten Befragung (vgl. Tab. 3.7). Die unmittelbar
bedurfnis- und produktbezogenen Ergebnisse treten damit in den Vordergrund, wahrend Marke-
ting- und Imageaspekte als weniger erfolgreich bewertet werden.

Die beiden Punkte auf Rang 1 (,Kenntnisse zu Konsument/innenbedirfnissen* und ,Veréande-
rungsbedarf an Produkten®) werden sehr positiv gesehen. Hier wird zum einen noch mal betont,
dass es hilfreich war mit durchschnittlichen Fahrradnutzer/innen und insbesondere mit Frauen in
Kontakt zu kommen. Zum anderen wurden den Unternehmensvertretern durch die Argumentation
der Konsument/innen die Relevanzkriterien fur Kaufentscheidungen und Produktauswahl deutlich.
Der Geschéftsfihrer erlautert, dass sie bislang der Ansicht waren, dass bestimmte Ausstattungs-
merkmale wie Gepéacktrager oder Kérbe im Handel nachgeristet werden kdnnen und Schlésser
dazu gekauft werden, dass sie in den Workshops aber gesehen haben, dass der Nachriistungsbe-
darf ein Verkaufshemmnis sei: ,Die Kaufentscheidung fallt in dem Moment, wo der Kunde das Pro-
dukt sieht. Dann kommt so eine Hierarchie von Kaufentscheidungskriterien: ,Ich kann meine Ta-
sche nicht reinpacken. Dunkelgriin geféllt mir nicht.” Das sind zwei-drei Kriterien, die dann zu K.O.
Kriterien werden. Da wird nicht diskutiert, ob ein Korb nachgeriistet werden kann.“ (Interview 2_3)
Die Workshops héatten verdeutlicht, dass es auch bei Fahrradern Sinn mache Komplettangebote zu
machen: ,Ein Auto wird auch nicht ohne Schloss verkauft. Friher war es gang und gébe, dass man
beim Auto nachgeristet hat, z.B. ein Radio. Heute ist das alles Standard. Aber ein Fahrrad, das ist
ein Gerippe, und man muss alles dazu kaufen.” (Interview 2_3)

Tab. 3.9: Bewertung der Ergebnisse von INNOCOPE

(n=3)
Rang Ergebnis @-Note Spanne
1 Kenntnisse zu Konsument/innenbedirfnissen gewinnen 2,0 2
1 Veranderungsbedarf an Produkten aufzeigen 2,0 2
3 Produktideen erhalten 2,3 2-3
4 Wissen zu Klimawandel/-schutz erhalten 3,0 3
5 Ideen fur Kund/innenansprache gewinnen 3,3 3-4
5 Produkte marktgerechter gestalten 3,3 2-6
6 Imageverbesserung erzielen 3,6 3-5
7 Markterfolg verbessern 4,02 2-6
Gesamtdurchschnitt 2,9

21  Wurde nur von zwei Befragten bewertet, der Geschéftsfihrer gibt an, dass hierzu noch keine Aussage maéglich sei.
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Das Unternehmen nutzt die Erkenntnisse aus den Workshops auch nur unmittelbar zur Produkt-
gestaltung und nicht beispielsweise dazu, mit der Nutzereinbindung als Beispiel fir ausgepragte
Kundenorientierung zu werben.

Die folgenden Fragen wurden nur in der zweiten und dritten bzw. nur in der dritten Befragungsrun-
de gestellt.

Beurteilung des Workshopkonzeptes

Anschliel3end wurden die Unternehmensvertreter gebeten, verschiedene Aspekte der Workshops
mit Schulnoten zu bewerten (Frage 11.29, 111.21). Der Schwerpunkt der Bewertungen liegt bei Zwei
und Drei, vereinzelt werden Einsen (Moderation/ Programm) und eine Funf (Dauer des Verfahrens)
vergeben (vgl. Tab. 3.10). Insgesamt fallen die Bewertungen in der dritten Befragung positiver aus
als in der zweiten. Das Programm und die Moderation der Workshops schneidet mit einer Durch-
schnittsnote von 2,0 (2. Befragung) bzw. 1,3 (3. Befragung) am besten ab, wobei in der zweiten
Runde zwei Gespréchspartner angeben, dass die Qualitat des Programms schwankend war und
sich im Laufe der Workshops verbessert hat.

Tab. 3.10: Beurteilung der INNOCOPE-Workshops

(n=3)
@-Note Spanne
2. Befragung 3. Befragung 2. Befragung 3. Befragung
Programm und Moderation der Workshops 2,0 1,3 1-3 1-2
Austausch zwischen den Teilnehmer/innen und 2,3 2,0 2-3 2
Hawk
Beitrége und Ideen der Teilnehmer/innen 2,3 2,3 2-3 2-3
Dauer des Verfahrens 3,0 2,3 2-5 2-3

Mit einer Durchschnittsnote von 3,0 (2. Befragung) bzw. 2,3 (3. Befragung) wird die Dauer des Ver-
fahrens am schlechtesten bewertet. Hier wurde kritisiert, dass die Zeit zu kurz war, um tatséachliche
Entwicklungen voran zu treiben: ,Wenn man wirklich vom ersten zum letzten Workshop was entwi-
ckeln will, dann braucht man mehr Zeit. Dann reicht ein halbes Jahr nicht aus. Das muss dann an-
derthalb bis zwei Jahre dauern. Ich weifd auch nicht, ob ich dann drei Workshops zu wenig finde.“
(Interview 3_2) Die Zeit fur Entscheidungen wurde teilweise zu knapp angesehen: ,Wir als Entwick-
ler beschaftigen uns mit dem Produkt sehr lange. Die Leute hatten fir bestimmte Sachen wenig
Zeit. (...) Die Moglichkeit sich darliber den Kopf zu zerbrechen war sehr kurz.” (Interview 1_2) In
der dritten Runde vertritt der Designer immer noch die Auffassung, dass ein langeres Verfahren
und mehr Workshops gut gewesen waren, die anderen beiden halten die Lange fir angemessen
und vermuten, dass ein umfangreicheres Verfahren fur die Konsument/innen langweilig geworden
ware. ,Mehr ware langweilig geworden oder man héatte mehr Praxis machen missen.” (Interview
2_3)

Die Beitrage und Ideen der Teilnehmer/innen sowie der Austausch zwischen den Konsument/innen
und Hawk erhélt jeweils eine Durchschnittsnote von 2,3, wobei sich die Bewertung des Austau-
sches zwischen Hawk und den Konsument/innen in der dritten Befragung auf 2,0 verbessert. Die-
ser Austausch wurde in der zweiten Befragung von einem Unternehmensvertreter (Designer)
selbstkritisch beleuchtet: ,Das hétte besser sein kdnnen. Es ist schwer sich fir Dinge zu motivie-
ren, die langfristig Vorteile fir die Firma bringen. (...) Man hatte sich mehr vorbereiten kénnen. Die
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Leute gezielter befragen und mehr Testfahrten machen. (...) Man konnte sehr gut mit den Leuten
arbeiten. Da ist viel mehr bei raus gekommen als ich erwartet hatte.” (Interview 1_2)

Hinsichtlich der Beitrage der Teilnehmer/innen wurde angefiihrt, dass die Teilnehmer/innen und ih-
re Beitrdge von unterschiedlicher Qualitat waren: ,Teilweise waren die Teilnehmer relativ passiv.
Da musste man schon sehr hineinfragen. Und wenn keine Aufforderung kam, dann kamen oft kei-
ne Antworten.” (Interview 2_2) ,Einige ldeen waren richtig gut, andere konnte man gar nicht ver-
wenden. Einige Sachen, die wir herausgezogen haben, waren sehr vorteilhaft.” (Interview 1_2) Ein
Befragter bewertet den Neuigkeitsgrad der Ideen der Konsument/innen als relativ gering: ,Das wa-
ren nicht total neue Ideen. Das waren alles Ideen, die wir selber schon im Kopf hatten.” (Interview
3.3)

Ergebnisse und Lernerfolge durch INNOCOPE

Auf die Frage ,Wie wirden Sie aus lhrer Sicht das Ergebnis von INNOCOPE beschreiben?" (Frage
11.30, 111.22) antworten zwei Befragte (Geschéaftsfuhrer und Produktmanager) in der zweiten und
dritten Befragung, dass es ein Feedback bzw. eine Bestatigung ihrer Annahmen hinsichtlich der
Kund/innenwiinsche sei. ,Ein Feedback, wie denkt der normale Fahrradfahrer. Gut war, dass wir
direkt mit dem Endverbraucher in Kontakt getreten sind und wussten, was wirklich so Anforderun-
gen sind. Was will er ausgeben fir so ein Fahrrad? Wie oft fahrt er mit so einem Fahrrad? Wie
schwer darf so ein Fahrrad sein? Wie lange muss der Akku halten?” (Interview 3_2) In der dritten
Befragung gibt der Geschaftsfuhrer an, dass sie festgestellt haben, dass das bei Hawk entwickelte
Fahrrad weitgehend den Vorstellungen der Konsument/innen entsprach. ,Natdrlich ist es erganzt
worden, aber dann ist die Frage, ob auch jemand fur die neuen Ideen bezahlt. Oder in welchen
Prozess der nachsten Produktinnovation man so etwas einflieBen lassen kann.” (Interview 2_3)

Der Designer nennt in der zweiten Befragung als Ergebnis, dass die Zusammenarbeit mit Endkon-
sument/innen eine Lehre sei und das Ergebnis von INNOCOPE sei, gezielter auf Endkund/innen
einzugehen. In der dritten Befragung verweist er auf neue Informationen im Detail, z.B. Anforde-
rungen an Ergonomie von Fahrradern und Pedelecs oder die Bewertung von Fahrradeigenschaften
durch éaltere Frauen.

Die Frage, welche der durch INNOCOPE erhaltenen Informationen besonders interessant und wel-
che uninteressant seien (Frage 11.31, Teilfrage bei 111.24), beantworten die drei Befragten in der
zweiten Befragung unterschiedlich. Der Produktmanager sieht als interessanteste Informationen
die Anforderungen an Preis und Reichweite eines Pedelecs. Der Geschéftsfuhrer findet besonders
interessant, wie das GELENA-Team methodisch vorgeht und die Workshops gestaltet. Er bewertet
nichts als uninteressant, merkt aber kritisch an, dass der Zusammenhang zwischen Klimaschutz
und Pedelec-Entwicklung nicht klar wurde. ,Das war fir mich ein bisschen negativ, dass die Briicke
zum Klimaschutz nicht geschafft wurde. Oder die Teilnehmer so einzubinden, dass sie den Weg
mitgehen kdnnen.” (Interview 2_2). Er verweist hierbei darauf, dass dies von einigen Konsu-
ment/innen kritisch angemerkt wurde und beschreibt eher die von ihm wahrgenommene Sicht der
Konsument/innen als seine eigene. Der Designer gibt an, dass es viele hilfreiche Kommentare gab.
Er fand die Suche nach neuen Ideen fur Pedelecs nicht sehr ergiebig: ,Das hat mich nicht so um-
gehauen. Es ist auch sehr schwierig. Die Ideen, die kommen, das sind auch die, die den Entwick-
lern seit zehn Jahren zuerst kommen.” (Interview 1_2)

In der dritten Befragung verweisen alle drei auf ausgewahlte interessante Ergebnisse. Fir den
Designer waren besonders Anforderungen an Séttel und Lenker interessant, die im Unternehmen
auch fir andere Produktgruppen (z.B. Fahrrader der Classic-Linie) hilfreich sind. Zudem halt er es
fur eine wichtige Erkenntnis, dass die Starke des Motors fur die Konsument/innen kein entschei-
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dendes Merkmal war. Der Geschéftsfuhrer nennt die Anforderungen an Fahrradausstattung (z.B.
Korb, sichere Unterbringungsmaglichkeit fir Taschen etc.) und die Gewichtung von Kaufentschei-
dungskriterien als wichtige Faktoren. Die Kriteriengewichtung war auch fur den Produktmanager
das interessanteste, verbunden mit der Erkenntnis, dass der Preis das zentrale Kriterium ist. Unin-
teressante Punkte gab es aus Sicht des Geschéftsfilhrers kaum, er gibt allerdings an, dass der
Prozess fir ihn an manchen Punkten hatte schneller laufen kénnen, da sie viele der genannten
Bedurfnisse und Ideen schon kannten. ,80% waren fir uns Bestatigung und die restlichen 20% das
war das Sahnehaubchen. Das sind Sachen, wo wir sagen, da miussen wir drauf achten.” (Interview
2_3) Er halt es allerdings fir wichtig, den Teilnehmer/innen Zeit zu lassen, ihre Ideen zu entwickeln
und hélt es daher nicht fir mdglich den Prozess kirzer zu gestalten oder an Stellen abzubrechen,
wo (fur die Unternehmensvertreter) alte Ideen diskutiert werden.

Umgang mit Erkenntnissen aus den Workshops

Auf die Frage nach der Nachbereitung des INNOCOPE-Prozesses im Unternehmen (Frage Ill. 23)
antwortet der Produktmanager, dass diese nicht stattgefunden habe. Der Designer und der Ge-
schaftsfihrer beschreiben, dass die Erkenntnisse in den Pedelec-Entwicklungsprozess eingeflos-
sen seien, der parallel stattgefunden habe. Die Workshops und die Produktentwicklung waren zeit-
lich nahe genug, dass die Erkenntnisse leicht beriicksichtigt werden konnten. Bei Produktbewer-
tungen im Entwicklungsprozess seien die Erkenntnisse und Anforderungen aus den Workshops
berticksichtigt worden: ,Wir haben das Produkt immer wieder gepruft: Beinhaltet es die Vorstellun-
gen? Wird es zu teuer? Ist es noch interessant am Markt? Etc.) (Interview 2_3) An der Produktent-
wicklung sind mehr Mitarbeiter beteiligt als an den Workshops. Diese wurden bei Bedarf Uber die
Workshopergebnisse informiert: ,Wenn die Sachen nachfragen, dann geben wir die Informationen
aus den Workshops.” (Interview 1_3)

In der zweiten Befragung gaben die Befragten hingegen an, dass das durch INNOCOPE erwor-
bene Wissen im Unternehmen eher nicht weitergegeben werde (Frage 11.32, 111.26). Der Geschafts-
fuhrer verweist darauf, dass alle, die mit dem Produkt Pedelec zu tun haben, involviert waren. Der
Produktmanager gibt an, dass die Ergebnisse bei der Entwicklung neuer Pedelecs bertcksichtigt
werden, dass aber zu viel zu tun sei, um die Erfahrungen an die anderen Mitarbeiter/innen weiter-
zugeben. Sowohl der Produktmanager als auch der Designer verweisen auf die Verantwortung des
Geschaftsfuhrers, der die Entscheidung dartber trifft, wie weiter mit den Ergebnissen umgegangen
wird. Der Designer vermutet zudem, dass der fur den Verkauf Zustandige aus dem dritten Work-
shop Tipps fur die Vermarktung der Pedelecs erhalt. In der dritten Befragung hat sich die Ein-
schatzung des Geschéftsfiihrers zu diesem Punkt verandert: Er verweist darauf, dass im Laufe der
Entwicklung weitere Mitarbeiter mit dem Pedelec zu tun haben und dann auch mit den von den
Konsument/innen artikulierten Bedurfnissen und Anforderungen in Beriihrung kommen und die
Aufgabe erhalten, diese zu berticksichtigen und umzusetzen. ,Das wird an Entwicklung, Design,
Technik weitergegeben. Alle in der Kette sind ja betroffen.” (Interview 2_3) Zudem hétten sich aus
den Workshops auch Anforderungen an Zubehor ergeben, die sie an ihre Zulieferer weitergeben.

Frage 11.33 (Teilfrage 111.24) fragt danach, wie und von wem das durch INNOCOPE erhaltene Wis-
sen im Unternehmen umgesetzt wird. Die Befragten geben an, dass es bereits in den Pedelec-
Prototypen eingeflossen sei, wobei die Bedeutung von INNOCOPE unterschiedlich bewertet wird.
Hierbei fuhrt der Geschéaftsfuhrer einschrankend an, dass der Prototyp auch ohne die INNOCOPE-
Workshops genau so entwickelt worden ware: ,Dass es ohne INNOCOPE anders ausgefallen wa-
re, glaube ich nicht, da wir ja nur die Thesen bestétigt sahen. (...) Das Produkt wére genau so ge-
kommen, allerdings ohne den Background, dass es durch die Konsumentengruppe schon eine po-
sitive Erfahrung gibt.” (Interview 2_2) Der Designer erlautert, dass auf Basis der Erkenntnisse aus
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den Workshops die Entwicklung von Damenfahrrddern noch mal Uberdacht werden misse. Zudem
halt er eine weitere Einbeziehung von Kund/innen fir wichtig: ,Ich werde mich selber drum kim-
mern, dass wir noch mal gezielter Personen befragen. Zu bestimmten Komfortfragen und bei der
Auswahl von Komponenten.” (Interview 1_2) In der dritten Befragung betonen Geschéftsfihrer
und Designer, dass die Workshops wichtige Erkenntnisse zu den Themen Ergonomie und Sicher-
heit gebracht haben, die in die Entwicklung des Pedelec sowie in die Entwicklung anderer Fahrra-
der eingeflossen sind. Nach der Workshopreihe wurden Veranderungen am Gepéacktrager des Pe-
delec vorgenommen, die auf die Erkenntnisse aus den Workshops zurtickzufuihren sind.

Die Erkenntnisse aus den Workshops wirken sich auch auf weitere Produkte des Unternehmens
aus (Frage 111.25). Insbesondere die Anforderungen an Ergonomie (Sattel, Lenker etc.) und Dieb-
stahlsicherheit (AbschlieBmdoglichkeiten) werden auch auf andere Fahrrader (z.B. der Classic-Linie)
Ubertragen. Beim Thema Sicherheit am Fahrrad haben die Workshops bestétigt, dass dies aus
Nutzer(innen)sicht ein zentrales Thema ist. Hier sieht der Geschaftsfuhrer nicht nur Hawk sondern
auch Schlosshersteller in der Verantwortung, da vorhandene Lésungen und Ideen bislang nicht
Uberzeugen: ,Man kann es nur immer wieder vorkauen und sagen: ,Das war ein ganz wichtiges
Bedurfnis der Endverbraucher, dass dieses Problem gel6st wird.™ (Interview 2_3)

Die Speicherung des durch INNOCOPE erworbenen Wissens erfolgt in elektronischer Form und in
den Kdpfen der Beteiligten (Frage 11.34, 111.27). Dabei werden die Dokumentationen der Work-
shops, die Materialien zur Workshopvorbereitung sowie die Unterlagen aus der Kommunikation mit
dem GELENA-Team (Anschreiben, Protokolle etc.) abgelegt und der Produktmanager ist fir die
Verwaltung der Informationen verantwortlich. Es ist im Unternehmen fir alle zuganglich, aber der
Geschaftsfihrer geht davon aus, dass gar nicht alle darauf zugreifen wollen. Der Designer nimmt
an, dass die Informationen allen, fur die sie relevant sind, zugeleitet werden. In der dritten Befra-
gung gibt der Designer an, dass das Wissen in den Produkten gespeichert ist. Der Produktmana-
ger verweist auf die gespeicherten Workshopdokumentationen. Der Geschéftsfuhrer erlautert, dass
sie Punkte aus den Workshops aufgegriffen und in die nachsten Entwicklungsprozesse hineinge-
tragen haben. Dies erfolgt allerdings eher implizit und wird nicht extra dokumentiert. Die Anforde-
rungen der Konsument/innen werden dann im Entwicklungsprozess mit anderen Anforderungen
abgewogen. Im Entwicklungsprozess gehe es um Kompromisse zwischen Kund/innenwiinschen,
Designanforderungen sowie technischer und wirtschaftlicher Machbarkeit.

Anschliel3end wurde nach der Rolle der Unternehmensleitung fir die Verbreitung, Umsetzung und
Speicherung des bei INNOCOPE erhaltenen Wissens gefragt (Frage 11.35, 111.28). Der Geschéfts-
fuhrer gibt an, dass diejenigen, die an den Workshops beteiligt waren, die Erfahrungen mitgenom-
men haben und bei Bedarf darauf zuriickgreifen werden. Er kdnnte anordnen, dass auch alle ande-
ren sich noch mal intensiv damit beschéftigen. Aber das mache aus seiner Sicht keinen Sinn. Der
Designer sieht den Geschéftsfiihrer als ,tragende Hand“, mit dem zu besprechen sei, wie mit den
Erkenntnissen weiter umgegangen wird. Er verweist jedoch auch darauf, dass ,das Wissen in den
Kdpfen der Entwickler (ist). Ein Stiick weit unabhéngig von Herrn Hoser.” (Interview 1_2) Er gibt
an, dass das Wissen fir neue Produkte abgespeichert ist und bei Neuproduktbesprechungen noch
mal nachgelesen wird. Auch in der dritten Befragung relativiert der Geschéaftsfihrer seine Rolle:
.Ich bin einer inmitten der Kette. (...) Da sind mehrere dran beteiligt. (Interview 2_3) Er bringe das
Wissen aus den Workshops in die Entwicklungsprozesse ein, aber es stehe dann durchaus zur
Debatte und misse mit anderen Aspekten (Wirtschaftlichkeit, technische Machbarkeit) abgewogen
werden. Der Produktmanager hingegen betont die entscheidende Rolle des Geschéftsfiihrers, der
der Projektleiter fiir Entwicklungen sei und vorgebe, in welche Richtung es bei der Entwicklung ge-
he. Nach seiner Einschatzung habe sich der Geschéaftsfuhrer fir die Umsetzung von
Kund/innenanforderungen stark gemacht und dafir andere Aspekte wie zum Beispiel das Design
zuriickgestellt: ,Der Designer sagt immer ,keine Schutzbleche’ und so weiter. Und er [der Ge-
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schaftsfihrer] sagt, Wenn die Frau einen Korb will, dann kommt ein Korb dran. Wenn sie ein
Schutzblech will, dann kommt ein Schutzblech dran.” (Interview 3_3) Der Geschéftsfuhrer sei stark
daran interessiert das Pedelec marktgerecht zu gestalten und halte hierfiir die Hinweise der Kon-
sument/innen fir relevant.

Das neue Wissen, das die Befragten aus den INNOCOPE-Workshops mitnehmen, sind in der
zweiten Befragung die technischen Anforderungen der Kund/innen. Der Produktmanager fihrt
aus, dass die Annahmen des Unternehmens hierbei bestatigt wurden. Der Designer hélt es fur
wichtig, zukunftig noch genauer auf bestimmte Zielgruppen einzugehen. Dies bestatigt er auch in
der dritten Befragung , in der er die Bewertungen und Anforderungen von Frauen und alteren
Méannern als die interessantesten Ergebnisse der Workshops bezeichnet: ,Die gehen mit einer Be-
wertung auf das Fahrzeug zu, die interessant ist.” (Interview 1_3)

Unzulanglich behandelte Bereiche aus Sicht der
Unternehmensvertreter

Zusatzlich wurde nach Aspekten gefragt, zu denen die Beteiligten gerne mehr Informationen erhal-
ten hatten (Frage 11.36, 111.29). Aus Sicht von Geschéftsfiihrer und Designer kamen Probefahrten
und Produkterprobung in den Workshops zu kurz: ,Das Produkt, das entstanden ist, mit den Leu-
ten noch mal genauer zu analysieren. (...) Bei Testfahrten das Handling bewerten und genauere
Informationen, wo Probleme sind.” (Interview 1_2) Hierflir wére z.B. ein Alternativprototyp interes-
sant gewesen. Der Geschéftsfuhrer rAumt selbstkritisch ein, dass dies auch von Seiten des Unter-
nehmens ein groReres zeitliches Engagement erfordert hatte. Er kritisiert zudem, dass die Konsu-
ment/innen das Angebot, zwischen den Workshops Pedelecs Probe zu fahren, fast nicht ange-
nommen haben: ,In der Gruppe war es nicht so ein starkes Bedurfnis Uber das Thema, tber das
sie referieren, mitarbeiten, diskutieren, auch Geld daftir bekommen, so viele Erkenntnisse zu ge-
winnen, dass sie es auch mal selber probieren wollen. (...) Das ist doch nicht so von Eigeninitiative
getrieben.” (Interview 2_2)

Der Produktmanager kritisiert einen Bewertungsprozess im zweiten Workshop, in dem verschiede-
ne Anforderungen gegeneinander abgewogen und gewichtet wurden (Preis, Reichweite, Gewicht
etc.). Dieser Prozess sei seiner Einschitzung nach zu schnell abgelaufen, sodass die Teilneh-
mer/innen nicht in Ruhe Uberlegen konnten.

In der dritten Befragung diskutiert der Geschéftsfiihrer die Auswahl der Konsument/innen kritisch.
Es sei bewusst entschieden worden, durchschnittliche Konsument/innen einzuladen, um zum einen
die Zielgruppe fur das Produkt zu finden, zum anderen in der Hoffnung die bisher vermutete Ziel-
gruppe (50plus) ausweiten zu kénnen. Die Workshops hatten bestatigt, dass es bislang eher die
Altersklasse Uber 50 sei, die sich fur Pedelecs interessiere. Hier konnte es zukiinftig sinnvoll sein,
Beteiligungsprozesse auf diese Altersgruppe zu beschrénken. Fir ihn stelle sich nach wie vor die
Frage, wie das Produkt aus dieser Nische heraus kédme und fiir andere Zielgruppen attraktiv wer-
de. ,Das hangt mit den technischen Innovationen zusammen. Dass ein Pedelec sportlicher wird,
dass es eine groRere Reichweite hat, dass es von der Optik nicht wie ein Behindertenfahrrad aus-
sieht und nicht so schwerfallig ist. Das ist abhangig vom Stand der Technik und wie es da weiter
geht.” (Interview 2_3)
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3.4.7 Bereitschaft weitere partizipative Produktentwiciden
durchzuflhren

Zum Abschluss der zweiten Interviewrunde wurden die Unternehmensvertreter gefragt, ob sie
sich vorstellen kénnen, ,in Zukunft weitere Konsument/innenworkshops durchzufihren* (Frage Il.
37, 111.30). Alle bejahen die Frage und halten es fur positiv Entwicklungen gemeinsam mit Konsu-
ment/innen zu machen: ,Die Idee ist die Weiterbildung. Man hat eine festgefahrene Idee von be-
stimmten Bereichen. Das bringt einen weiter, um noch effizienter zu sein mit Produktentwicklung
und Innovation.” (Interview 1_2)

Auf die Nachfrage, was sie gegebenenfalls anders gestalten wiirden, bleiben die Antworten eher
vage. Der Geschéftsfiihrer gibt an, dass dies vom Thema abhangig sei und die INNOCOPE-
Workshops fiir das behandelte Thema passend waren. Die anderen beiden geben an, dass be-
stimmte Bereiche zu verdndern wéren, ohne dies genauer auszufithren. Der Designer hélt es fur
wichtig, ,aus den Leuten noch mehr raus (zu) kitzeln. In welche Richtung die Wiinsche gehen.” (In-
terview 1_2)

In der dritten Befragung sind Geschéftsfuhrer und Designer weiterhin positiv eingestellt gegen-
Uber weiteren Konsument/innenworkshops. Der Produktmanager hingegen gibt an, solche nicht
noch einmal durchfiihren zu wollen. Nach seiner Einschatzung waren die Workshops fiir die Pro-
duktentwicklung nicht sehr hilfreich. Er halt das Verfahren fur zu aufwandig und ist der Ansicht,
dass ihnen représentative Befragungen und Statistiken mehr helfen wirden als Einzelmeinungen
aus Workshops.

Der Designer benennt Verdnderungswiinsche an das Verfahren. Er wirde gezielter auf einzelne
Teile von Fahrradern fokussieren (z.B. Sattel, Lenker) und hierzu Produktbewertungen und Test-
fahrten durchfihren. ,Die Erfahrungen aus Testfahrten diskutieren, Eindricke sammeln und die
Leute fragen, was ihnen an den Réadern fehlt.” (Interview 1_3) Diese Anforderungen deuten eher
auf eine klassische Produktklinik hin, die auf ausgewahlte Produktmerkmale fokussiert und hierzu
Meinungen und Einschatzungen sammelt. Das Erfahrungswissen der Teilnehmer/innen scheint
hier gegenuber ihrer Meinung zum Produkt eine untergeordnete Rolle zu spielen. Zudem halt er die
Dauer des Verfahrens fiir zu kurz und die Anzahl der Workshops fur zu gering. Die Teilneh-
mer/innen missten mehr Zeit erhalten, sich mit dem Produkt auseinanderzusetzen. Er hélt es fur
zuviel verlangt, grundlegende Sachen zu verandern und ein vollig neues Produkt zu entwerfen:
Entwickler machen sich seit zehn Jahren Gedanken dartiber, da kann von den Konsumenten jetzt
nicht ganz schnell eine neues tolles Fahrzeug entwickelt werden.” (Interview 1_3)

Der Geschéftsfuhrer halt Konsument/innenworkshops wegen des damit verbundenen Erkenntnis-
gewinns flr sinnvoll. Aber auch er ist skeptisch, dass mit Konsument/innen wirklich neue Produkte
entwickelt werden kdnnten. Weiterentwicklungen oder die marktgerechtere Gestaltung von Produk-
ten halt er hingegen fur mdglich. Veranderungsbedarf hangt fir ihn von der Aufgabenstellung ab.
Wenn an Pedelecs weiter gearbeitet werden sollte, halt er die Eingrenzung der Teilneh-
mer(innen)gruppe auf altere Menschen fir sinnvoll.

In der dritten Befragung wurde zusétzlich gefragt, ob sich die Unternehmensvertreter vorstellen
kénnen, derartige Workshops zukinftig ohne externe Unterstiitzung durchzufiihren. Der Designer
kann sich dies zwar grundsatzlich vorstellen, hélt es aber in der Praxis fur unrealistisch. Er sieht
Organisations- und Finanzprobleme, die der eigenstandigen Durchfiihrung im Wege stehen. Der
Geschaftsfihrer sieht fir kleine Unternehmen keine Méglichkeiten, derartige Workshops durchzu-
fuhren. ,Dafir haben wir weder die Zeit, noch die Mul3e, noch die Ausbildung.” (Interview 2_3) Er
gibt an, dass in seinem Unternehmen die erforderlichen Kompetenzen fehlen, um Workshopkon-
zepte sowie Themen- und Fragestellungen zu entwickeln. Interessanterweise stellt er hier die Kon-
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zeption von Workshops in den Vordergrund, wahrend er die Durchfiihrung und Moderation nicht
thematisiert. GrolRunternehmen halt er durchaus in der Lage, Kund/innenworkshops alleine durch-
zufuhren.

Markterfolg des Pedelecs

Zum Abschluss der dritten Befragung wurde nach dem bisherigen Markterfolg des Pedelecs ge-
fragt (Frage 111.31). Da in der Rahmenentwicklung Verzdgerungen aufgetreten sind, ist es nicht wie
urspringlich geplant, bereits im Frithjahr 2006 auf den Markt gekommen, sondern zum Zeitpunkt
der Befragung wurde gerade erst mit der Vermarktung begonnen. Insofern geben die Befragten an,
dass es noch zu friih sei, um tber den Markterfolg zu urteilen. Der Geschéftsfuihrer gibt an, dass
der Markterfolg eines Produktes starker von der Optik als der Qualitat des Produktes beeinflusst
werde. Zudem halt er die Vermarktungsstrategie und Werbung fir entscheidend. Hier hat Hawk Bi-
kes als kleines Unternehmen wenig Mdglichkeiten. Vermarktungswege, die genutzt werden, sind
die Kooperation mit E.on (vgl. 3.2.3), Messen, Publikationen sowie ein Vergleichstest von Pedelecs
auf der Webseite Extra.Energy (www.extraenergy.org). Der Geschéftsfuhrer kritisiert allerdings
diesen Vergleichstest, da er aus seiner Sicht nicht die richtigen Kriterien anlegt. Zentrale Faktoren
seien hier Geschwindigkeit, Reichweite und Beschleunigung, was aber von der Kund/innengruppe,
die an Pedelecs interessiert sei, gar nicht so hoch bewertet werde.

Mit der eigentlichen Werbung fir das Produkt (z.B. auf der Homepage) solle erst 2007 begonnen
werden.

Zusammenfassung der Ergebnisse der
Unternehmensbefragungen

Es wurden drei Unternehmensvertreter (Geschéftsfihrung, Produktmanager, Designer) befragt.
Die drei &uf3ern sich im Grol3en und Ganzen ahnlich, bei manchen Fragen gibt es aber deutliche
Abweichungen voneinander. Insgesamt fallt auf, dass der Designer bereits vor der INNOCOPE-
Workshopreihe die gréf3te Offenheit gegentiber Kund/innen als Impulsgeber/innen fir Produkte
zeigt, wahrend die anderen beiden deutlich skeptischer sind. Auch nach der Workshopreihe ist er
am aufgeschlossensten gegentiber neuen Erkenntnissen, wahrend die anderen beiden eher ange-
ben, ihre Annahmen seien bestatigt worden und richtig Neues habe sich nicht ergeben.

Zwischen den Antworten der ersten und zweiten Befragung sind kaum Anderungen fest zu stellen.
Die Veranderungen erscheinen oft eher zufallig und werden von den Befragten kaum begriindet.
Zwischen der zweiten und dritten Befragung treten insbesondere bei der Bewertung und den Er-
gebnissen von INNOCOPE teilweise deutliche Abweichungen auf.

In der ersten Befragung war auffallig, dass die Befragten die produktbezogenen Fragen mit einem
Schwerpunkt auf den Marken nox cycles (und Hawk Classic) beantworten und die Produktgruppe
Hawk Bikes, die sich an eher durchschnittliche Kund/innen richtet, vernachléassigen. Dies war in der
zweiten und dritten Befragung — auch durch die starke Intervention des/der Intervie-
wers/Interviewerin - ausgewogener. Gleichwohl war deutlich zu erkennen, dass sich die Befragten
mehr mit den Spezialprodukten des Unternehmensidentifizieren.
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Als wesentliche Impulsgeber fur Innovationen werden die Mitarbeiter des Unternehmens sowie
technische Entwicklungen am Markt gesehen. Die Fahrradentwicklung wird damit insgesamt eher
als technik- und angebotsgetrieben charakterisiert. Dem Handel kommt eine wichtige Funktion als
Mittler zwischen Kund/innen und Unternehmen zu. Hierbei wird die Rolle das Handels aber als
ambivalent betrachtet: Der Handel filtert die Informationen und gibt nicht immer die richtigen Infor-
mationen weiter, Kritik und Anregungen des Handels sind eher riickwartsgewandt und nicht zu-
kunftsorientiert und der Handel versteht sich als Berater der Kund/innen und versucht diese zu be-
einflussen. In der zweiten und dritten Befragung ist insgesamt eine stérkere Aul3enorientierung
festzustellen, hier gewinnen Endkonsument/innen und die Entwicklung bei Konkurrenzunterneh-
men an Bedeutung als Impulsgeber fiir Innovationen.

Im Laufe der INNOCOPE-Workshopserie hat sich eine Veranderung der Produktentwicklungsab-
laufe im Unternehmen ergeben. Diese besteht inshesondere in einer zeitlichen Verlangerung der
Produktentwicklung mit dem Ziel, die Testphase zu verlangern. Dies wird damit begriindet, dass es
sich bei den nun entwickelten Pedelecs um fir das Unternehmen véllig neue Produkte handelt, die
sorgfaltigere und langere Tests erfordern als die bisher entwickelten unmotorisierten Fahrrader.

Direkte Riickmeldungen von Endkund/innen erhélt das Unternehmen kaum. Die Bedeutung von di-
rekten Rickmeldungen als Informationsquelle fir Kundenanforderungen nimmt jedoch von der ers-
ten zur zweiten Befragung leicht zu. Auf Messen kommt es zu direktem Kundenkontakt, wobei dies
meist spezielle und besonders interessierte Kundengruppen sind. Zusétzlich steht das Unterneh-
men dadurch in Kontakt mit Kund/innen, dass sich Mitarbeiter des Unternehmens in der Fahrrad-
szene (Downhill, Freeride) bewegen und dort Kontakt zu diesen speziellen Kundengruppen haben.
Zusatzlich suchen Unternehmensmitarbeiter teilweise Kundenkontakt in Fahrradl&den. Zukiinftig
plant das Unternehmen einen Kund/innennewsletter, der sich an die Kund/innen der nox und clas-
sic Reihe richtet. Dieser wurde jedoch in den zehn Monaten zwischen der zweiten und dritten Be-
fragung noch nicht realisiert. Systematische Methoden zur Ermittlung von Kundenwiinschen nutzt
das Unternehmen nicht, ebenso wenig wird Marktforschung in Auftrag gegeben.

Was die Zusammenarbeit mit Kund/innen anbelangt, hat das Unternehmen abgesehen von INNO-
COPE wenig Erfahrungen. Vereinzelt wurden friher bereits Kundenseminare durchgefihrt, deren
Erfolg unterschiedlich bewertet wird. In der Zusammenarbeit mit Nutzer/innen setzt das Unterneh-
men bisher eher auf Teamfahrer/innen, die Produkte des Unternehmens bei Rennen verwenden
und dadurch intensive Nutzungserfahrungen und technische Kenntnisse haben. Sie zeigen damit
eine Bevorzugung von Lead Usern. Hieran hat sich auch nach der INNOCOPE-Workshopserie
nichts verandert.

Der wichtigste Beitrag, den Konsument/innen fir die Produktentwicklung leisten kénnten, ist aus
Sicht der Befragten das Einbringen von Erfahrungen und Problemen, die die Nutzer/innen im Um-
gang mit Produkten haben. Nutzer/innen kénnen formulieren, was ihnen nicht gefallt und ihre Be-
durfnisse duRern. Im nachsten Schritt konnten dann die Entwickler/innen diese Aussagen gewich-
ten und auf Verallgemeinerbarkeit prifen und Losungen entwickeln. Nutzer/innen werden vor allen
Aussagen zum Design, aber auch zur Technik und technischem Verbesserungsbedarf zugetraut.
Die Unternehmensvertreter glauben nicht, dass Produkte durch die Einbindung von Konsu-
ment/innen in die Produktentwicklung klimafreundlicher gestaltet werden.

Ruckmeldungen von Kund/innen oder vom Handel werden im Unternehmen nicht systematisch
ausgewertet. Wenn die gleichen Anforderungen wiederholt auftauchen, werden sie vom Unter-
nehmen gepruft und gegebenenfalls darauf eingegangen. Auch hieran hat sich durch INNOCOPE
nichts verandert. Zwischen der zweiten und dritten Befragung wurde der Umgang mit Reklamatio-
nen systematisiert.
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Die Unternehmensvertreter glauben einen guten Einblick in die Nutzungsweisen ihrer Produkte zu
haben. Nach ihrer Einschatzung interessieren sich Kund/innen beim Fahrradkauf vor allem fir
Technik, Design, Preis und Qualitat. Umweltanforderungen spielen beim Fahrradkauf keine Rolle,
da Fahrrader per se als 6kologische Produkte gelten. In der zweiten und dritten Befragung verliert
Design etwas an Bedeutung, demgegeniber steigt die Bedeutung von Preis und Funktionalitat. Die
Unternehmensvertreter vermuten, dass Kund/innen beim Pedeleckauf vor allem auf Preis, Technik
und Design achten. Zudem werden Umweltschutz und Gesundheit als wichtige Kaufmotive fir Pe-
delecs benannt. Diese zusétzlichen Kaufmotive werden von den Konsument/innen nicht genannt;
ansonsten stimmt die Einschéatzung relativ gut mit den Angaben der befragten Konsument/innen
Uberein.

Das wichtigste Ziel des Unternehmens ist Profitabilitat. Gesellschaftliche Aufgaben zahlen nicht zu
den Zielen des Unternehmens, allerdings identifizieren sich die Unternehmensvertreter stark mit ih-
ren Produkten, auch aus dem Grund, dass diese positiv besetzt und 6kologisch sind. In der zwei-
ten Befragung werden die Ziele des Unternehmens gleich gesehen. Zusatzlich wird erlautert, dass
das Unternehmen sich auch sozial engagiert, wenn es wirtschaftlich moglich ist, dies aber nicht zu
den Unternehmenszielen gehort.

In Bezug auf Klimawandel sind die Befragten mit einer Ausnahme der Ansicht, dass es Klimawan-
del gibt und dass er durch den Menschen mit verursacht ist. Ihre Kenntnisse zu Klimawandel und
Klimaschutz sind nicht sehr detailliert. Auch in der zweiten Befragung zeigt sich nur ein Befragter
kenntnisreicher als in der ersten. Dieser Wissenszuwachs ist aber nicht von Dauer, da er in der
dritten Befragung wieder kurz und allgemein antwortet. Es kommt in diesem Zusammenhang wie-
derholt zu Vermischungen mit allgemeinen Umweltthemen und UmweltschutzmalZnahmen. Die
Produkte des Unternehmens werden in Bezug auf Klimawirkungen positiv eingeschétzt. lhnen
werden insgesamt nur kleine negative Umweltwirkungen zugeschrieben (z.B. Lackierung, Energie-
aufwand in der Produktion, Transporte), die aber durch die positiven Effekte in der Nutzung ausge-
glichen werden. In der zweiten Befragung wird ein grol3eres Bewusstsein fur die klimaschéadlichen
Auswirkungen der eigenen Produkte deutlich, das verschiedene Stufen des Produktlebenszyklus
einbezieht.

Als verantwortlich fur Klimaschutz werden vor allem die Politik, aber auch Unternehmen und Biir-
ger/innen angesehen. Alle drei Bereiche kommen dieser Verantwortung nach Einschatzung der
Befragten nicht ausreichend nach. Der Politik wird eine Sonderrolle zugeschrieben, da sie einen
verpflichtenden Rahmen fiir die anderen vorgeben solle. Diese Verantwortungsdelegation in Rich-
tung Politik, die mit einer Entlastung der anderen Akteure, inshesondere der Unternehmen, einher-
geht, verscharft sich in der zweiten Interviewrunde. Neben Forderungen nach restriktiverer Ord-
nungspolitik wird in der dritten Runde auch eine starkere Innovationen fordernde Politik gefordert.

Nach den KlimaschutzmafRnahmen des eigenen Unternehmens befragt, verweisen die Unterneh-
mensvertreter auf die Entwicklungsbemiihungen im Bereich Pedelec. Hierbei ist allerdings zu be-
denken, dass Klimaschutz nicht das priméare Motiv fur diese Aktivitaten ist. In der zweiten Befra-
gung beleuchtet ein Befragter die Pedelec-Entwicklung unter Klimaschutzgesichtspunkten auch als
kritisch und halt eine Okobilanz fiir die tkologische Bewertung von Pedelecs fiir wiinschenswert.

Die Erwartungen, die die Befragten mit der Teilnahme an INNOCOPE verbinden, sind vor allem
Einblicke in Konsument/innenbedirfnisse zu erhalten. Hierbei gehen sie mit ihren eigenen Annah-
men Uber Konsument/innenwiinsche in die Workshops und erhoffen sich eine Bestatigung oder
Widerlegung. In Bezug auf das Erhalten von Produktideen &uf3ern sich die Befragten tiberwiegend
skeptisch, da sie sich selbst schon lange mit Pedelecs beschéftigen und nicht glauben, dass Kon-
sument/innen hier zur Lésung verbleibender Probleme beitragen kdnnen. Insgesamt zeigt sich in
Bezug auf INNOCOPE eine abwartende bis skeptische Grundhaltung.
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Nach der Workshopserie geben die Befragten an, dass ihre Erwartungen hinsichtlich des Einblicks
in Kundenbediurfnisse erfullt wurden. Das Unternehmen kam durch die Workshops in Kontakt mit
Kundengruppen, zu denen sonst keine Kontakte bestehen. Die in den Workshops entwickelten
Produktideen bieten aus Sicht der Unternehmensvertreter wenig Neues und sind im Wesentlichen
eine Bestatigung ihrer Annahmen. Diese Bestéatigung beschreiben sie auch als Kernergebnis der
Workshops. Ein Befragter gibt an, dass die Workshops neue Erkenntnisse hinsichtlich der Entwick-
lung von Damenfahrradern geliefert haben. In der dritten Befragung geben zwei Befragte an, durch
die Workshops neue Erkenntnisse hinsichtlich Ergonomie, Komfort, Ausstattung und Sicherheit
sowie in Bezug auf die Gewichtung von Kaufentscheidungskriterien erhalten zu haben.

Das Workshopprogramm, die Beitrdge der Konsument/innen und der Austausch zwischen Unter-
nehmen und Konsument/innen werden positiv bewertet. Diese Bewertungen fallen in der dritten
Befragung etwas positiver aus als in der zweiten. Die Dauer des Verfahrens wird teilweise etwas
kritisch gesehen und zu kurz eingeschétzt, um damit tatsdchlich Produktentwicklungen zu unter-
stutzen. Die Befragten geben zudem an, dass zusétzliche Probefahrten und detailliertere Bewer-
tungen des Prototypen hilfreich gewesen waren.

Die Erkenntnisse aus den INNOCOPE-Workshops werden in Form der Workshopdokumentationen
digital abgespeichert und sind ansonsten in den Kdpfen der Beteiligten gespeichert. Die Erkennt-
nisse flieBen in Produktentwicklungsprozesse (Pedelec, Hawk Classic) ein und werden dort mit
anderen Anforderungen abgewogen. Der Geschéftsfuhrer gilt als Schlisselperson fur die Ent-
scheidung, welche Erkenntnisse aus den INNOCOPE-Workshops bericksichtigt werden und zur
Umsetzung kommen. Er setzt sich in der Produktentwicklung fir die Beriicksichtigung der Work-
shoperkenntnisse ein.

Die Befragten stehen einer zuklnftigen Zusammenarbeit mit Konsument/innen grundsatzlich posi-
tiv gegentber. Lediglich der Produktmanager aufRert sich in der dritten Befragung kritisch und halt
Workshops fir zu aufwandig und wenig Ziel fihrend. Ihm erscheinen reprasentative Befragungen
hilfreicher. Die tUbrigen wirden das Verfahren etwas modifizieren und starker auf Detailaspekte und
Probefahrten (Designer) bzw. bestimmte Zielgruppen (Geschéftsfuhrer) fokussieren. Die Befragten
koénnen sich nicht vorstellen entsprechende Workshops ohne externe Unterstiitzung durchzufih-
ren.
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4.1

Vergleich und Erklarungsansatze der
Lernprozesse von Konsument/innen und
Unternehmensvertretern

Vergleich der Lernprozesse von Konsument/innen
Unternehmensvertretern

Die Lernerfolge der Konsument/innen und des Unternehmens sind in Tab. 4.1 dargestellt. Bei Be-
trachtung der erfillten und nicht erfullten Lernziele wird deutlich, dass die Konsument/innen einen
gréReren Lernerfolg aufweisen als das Unternehmen. Wahrend sich bei den Konsument/innen das
Erreichen von neun Lernzielen gegentiber dem Nicht-Erreichen von funf beobachtet werden konn-
te, lasst sich beim Unternehmen ein umgekehrtes Verhaltnis von neun nicht erreichten und sechs
erreichten Lernzielen erkennen.

Verantwortlich fur diese Differenz sind im Wesentlichen unterschiedliche Lernfortschritte im Bereich
Klimawandel und -schutz. Die Konsument/innen haben nach dem INNOCOPE-Prozess ein erhoh-
tes Wissen Uber individuelle Handlungsoptionen zum Klimaschutz, sie empfinden ein starkeres
Verantwortungsbewusstsein fur den Klimaschutz in der Produktnutzung und sie praktizieren ein
gezielteres Informationsverhalten zu Klimawandel und Klimaschutz.

Das Unternehmen hingegen lasst zu keinem dieser drei Lernziele Fortschritte erkennen, was umso
auffalliger ist, als dass hier zu allen Interviewzeitpunkten deutlich weniger Wissen tber klimabezo-
gene Probleme als bei den Konsument/innen erkennbar war. Die Konsument/innen hatten — so
lasst sich dieser Befund interpretieren — gewissermal3en einen Startvorteil und waren daher besser
zur Transformation von allgemeinem Wissen in individuelle Handlungspotenziale und -optionen in
der Lage.

Wichtiger zu bewerten als diese Differenz in der Erreichung von Lernzielen ist jedoch der Umstand,
dass INNOCOPE mit Blick auf das Zusammenspiel von Unternehmen und Konsument/innen zu
grundlegenden wechselseitigen Lernprozessen gefuihrt hat. Auf Seiten des Unternehmens wurden
Fahrradnutzer/innen erstmals jenseits spezieller Nischenanwendungen (z.B. Downhill) als Konsu-
ment/innen mit konkreten Anforderungen, Praferenzen und Bedurfnissen sichtbar, die wertvolle
Beitrage fur die marktgerechte Entwicklung von Produkten leisten kénnen. Die beteiligten Konsu-
ment/innen haben die Erfahrung gemacht, dass sie im Stande sind, an Prozessen der partizipati-
ven Produktentwicklung mitzuwirken und dabei ein kreatives Potenzial zu entfalten, welches sie zur
Formulierung von Produktideen befahigt. INNOCOPE hat damit demonstriert, dass Konsu-
ment/innen und Unternehmen sich im direkten, moderierten Austausch auf Produkte und Konzepte
verstandigen kdnnen, die den Wiinschen, Anforderungen und Bedurfnissen beider Parteien Rech-
nung tragen.

und
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nehmen

Lernerfolge von Konsument/innen und Unter

(Quelle: eigene Darstellung)
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4.2 Erklarungsansatze fur die beobachteten Lernerfolge

Wir hatten in der Einleitung ausgefiihrt, dass neben den Interviews die teilnehmende Beobachtung
wahrend der drei Workshops ein wichtiges Element der Begleitforschung zum INNOCOPE-
Verfahren war. Im Folgenden wird insbesondere auf diese Erhebungen zurtickgegriffen, um Erkla-
rungsversuche fur die Lernerfolge zu entwickeln. Hierbei wird die Qualitéat des Interaktionsprozes-
ses als Erklarung fir das Lernen der Beteiligten diskutiert (Interaktionsparameter). Fur die Unter-
suchung der Lernprozesse im Unternehmen werden zusatzlich Erklarungsansatze aus dem orga-
nisationalen Lernen und dem Boundary Spanning — ein Ansatz des organisationsubergreifenden
Lernens und Interaktion (vgl. Hoffmann 2007) — herangezogen. Hier unterscheiden wir zwischen
den Voraussetzungen im Unternehmen (Dispositionsparameter) und dem Durchlaufen verschiede-
ner Phasen organisationalen Lernens (Prozessparameter). Wir diskutieren im Folgenden die in Ab-
schnitt 1.4.1 aufgefuhrten Einflussfaktoren auf Lernprozesse.

4.2.1 Interaktionen: Zur Relevanz direkter und gleichbhtigter
Kommunikationsprozesse

Die Art und Weise, wie Akteure miteinander interagieren und kommunizieren, ist maf3geblich fur
Lernprozesse, denn Lernen findet nicht im sozialen Vakuum, sondern in Auseinandersetzung mit
anderen statt. Wir interessierten uns hinsichtlich der Interaktionen zwischen Konsument/innen und
Unternehmensvertretern besonders fir die Relevanz von direkten und gleichberechtigten Kommu-
nikationsprozessen.

In den Workshops traten die Konsument/innen und Unternehmensvertreter in einen direkten Aus-
tausch, was sich insbesondere in Kleingruppenphasen, aber auch in den Pausen zwischen einzel-
nen Workshop-Sessions zeigte. Die Moderation musste in den Arbeitseinheiten in Kleingruppen
nur wenig eingreifen und konnte sich meist auf das Setzen von Impulsen, Erlauterung der Aufga-
benstellung und Unterstiitzung der eingesetzten Methodik beschranken. Insgesamt beteiligten sich
die Konsument/innen in grélRerem Umfang als die Unternehmensvertreter. Dies gilt auch fur Work-
shop-Teile, die eine aktivere Beteiligung des Unternehmens ermdglicht hatten (z.B. Diskussionen
zum Thema Klimaschutz). Die Unternehmensvertreter brachten sich dann besonders ein, wenn
technische Expertenhinweise (z.B. zu Antrieb oder Reichweite) erforderlich schienen oder als es
um die konkrete Ausgestaltung des zu entwickelnden Pedelecs ging. Diese Zurtickhaltung einer-
seits und der zu bestimmten Anlassen intensivierte Dialog andererseits wurden von den Konsu-
ment/innen positiv als Ausdruck des Unternehmensinteresses an den Ideen der Nutzer/innen be-
wertet.

In Bezug auf die gleichberechtigte Teilhabe zeigte sich ein ambivalentes Bild. Es konnte einerseits
beobachtet werden, dass die Beitrage der Teilnehmenden gleichberechtigt formuliert werden konn-
ten und die einzelnen Aussagen weitestgehend ernst genommen wurden. Andererseits konnten ei-
ne Reihe von Abwertungen von Redebeitragen festgestellt werden. Hieran entziindeten sich je-
doch keine den Gesamtprozess gefahrdenden oder einzelne Personen an den Rand drangenden
Gemengelagen. Im Gegenteil war der Wille zu erkennen, sich nicht irritieren zu lassen und weiter-
hin die eigene Meinung zu vertreten.

Der geschéftsfiihrende Unternehmensvertreter nahm insgesamt eine Expertenrolle ein; und zwar
sowohl als selbst auferlegte Rolle (er bezeichnete sich einmal als ,Meister des Fahrrades") als
auch als zugeschriebene Rolle durch die Konsument/innen. Dennoch wurden die Konsument/innen
durch den Geschaftsfihrer zunehmend in ihren Ideen bestarkt (,Das ist eine gute Idee®). Positiv
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verstarkt wurde das kooperative Verhalten des Geschéftsfiuhrers durch einen anderen Unterneh-
mensvertreter, der insbesondere im Workshop Il intensiv auf die Wiinsche der Konsument/innen
einging und auch im Workshop 1l bei der Vorstellung der Prototypen grof3es Interesse an den
Ideen der Konsument/innen zeigte.

Die vom Unternehmen eingenommene Expertenrolle fand die Zustimmung der Konsument/innen
und wurde sogar oftmals eingefordert, um ein Feedback hinsichtlich der Machbarkeit oder Innova-
tivitdt der eigenen ldeen zu erhalten. Sie wurde damit nicht als Hierarchie, sondern als hilfreiches
Zusammenspiel verschiedener Wissensbestédnde wahrgenommen.

Interaktionen: Zur Relevanz von Teamprozesseniéir d
Externalisierung von implizitem Wissen der Konsutfianen

Die Einbeziehung von Konsument/innen in den Produktentwicklungsprozess kann zu Produktinno-
vationen fiihren, weil Konsument/innen Wissenskomponenten in die Produktentwicklung einbringen
kénnen, Uber die Unternehmen nicht verfiigen. Sie besitzen praktisches (nicht-technisches) Nut-
zungswissen, das es fur Produktentwicklungsverfahren fruchtbar zu machen gilt. Wir nehmen da-
bei an, dass dieses — liberwiegend implizite — Wissen inshesondere durch Gruppenarbeit und
Teamprozesse externalisiert werden kann (vgl. Nonaka 1994). Ein Team erleichtert die Ausbildung
von wechselseitigem Vertrauen zwischen den Teammitgliedern und fihrt zur Entwicklung einer im-
pliziten Perspektive, die von den Teammitgliedern als implizites Wissen geteilt wird. Wechselseiti-
ges Vertrauen kann durch geteilte Erfahrungen gebildet werden und geteilte Erfahrungen fiihren zu
gemeinsamen Perspektiven. Durch gemeinsame Erfahrungen in Gruppenprozessen und Gruppen-
arbeit wird das individuelle implizite Wissen zu einer gemeinsamen impliziten Wissensbasis entwi-
ckelt (vgl. Nonaka 1994).

Das Einbringen von Nutzungswissen (nicht-technischem Wissen) durch die Konsument/innen
konnte in keiner der Gesamtgruppen-Diskussionen, sondern ausschlie3lich in den Kleingruppenar-
beiten der Workshopreihe beobachtet werden. Wir konnten ferner eine signifikante Steigerung der
Artikulation von Nutzungswissen vom Workshop | zum Workshop |l feststellen. Dies liegt zum ei-
nen daran, dass die Arbeit am konkreten Produkt dazu fihrte, dass Nutzungswissen in starkerem
Mal3e eingebracht werden konnte. Zum anderen unterstitzte der Einsatz von spezifischen Modera-
tions- und Kreativitatstechniken (wie Story Telling, Mind Mapping sowie die Erarbeitung von Ent-
wurfen durch Zeichnen) in einigen Arbeitseinheiten die Aktivierung und Artikulation des impliziten
Wissens.

Das Einbringen von Nutzungswissen stand in einem engen Zusammenhang mit den eigenen Be-
dirfnissen. Beispiele hierfir sind: ,wenn ich durch die Stadt fahre, sitze ich gerne aufrecht”, ,wenn
ich ein Fahrrad kaufe, muss ich es erst mal umbauen, damit es mir gefallt“, ,ich brauchte ein Pede-
lec fur mein Kind, das wird bei Radtouren immer so schnell mide." Ferner reflektierte das formu-
lierte Nutzungswissen oft bestimmte Kontexte der Nutzung. Einige Beispiele dazu sind Fragen wie:
-wo kann ich meine Eink&ufe unterbringen?*, ,wo kann ich das teure Ding gut und sicher verstau-
en?" sowie Hinweise wie ,ich fahre kein Fahrrad, wenn ich ein Abendkleid oder Schuhe mit Absatz
trage*.

Eine fUr uns interessante Beobachtung war, dass Nutzungswissen wahrend des Workshops Il zwar
in der Einheit ,Traumpedelec” einen hohen Stellenwert fir die Konsument/innen hatte, dass aber in
der etwas spéter stattfindenden Einheit ,realistisches Pedelec” fast ausnahmslos technisches Wis-
sen bzw. technische Fragen (Kardanwelle, Scheibenbremsen, Easy-Clic-Transport-System, ABS
etc.) eingebracht wurden. Dies hing — so vermuten wir — mit den unterschiedlichen Aufgabenstel-
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lungen (die Entwicklung eines Pedelecs, das personliche Wiinsche erflllt versus eines Pedelec,
das umsetzbar ist) und eingesetzten Methoden (Storytelling und Mindmap versus Diskussion und
Zeichnung) zusammen.

Insgesamt konnten wir jedoch feststellen, dass das INNOCOPE-Verfahren dazu beigetragen hat,
das Nutzungswissen der Konsument/innen zu externalisieren und dass dieses dann auch von dem
Unternehmen im Produktentwicklungsprozess Berticksichtigung fand. Es wurde gleichzeitig deut-
lich, dass Konsument/innen seitiges Wissen zum Klimaschutz in keiner Weise in den Produktent-
wicklungsprozess eingebracht wurde, obwohl das INNOCOPE-Verfahren klimaschutzbezogene
Elemente beinhaltete. Weder den Klimavortragen in der Grof3gruppe noch dem interaktiv angeleg-
ten EcoClass-Tool (siehe dazu ausfuhrlicher Arnold et al. 2007; Barth 2007) kann diesbeziiglich ein
Einfluss bescheinigt werden. In den INNOCOPE-Workshops gab es keine Gruppenprozesse mit
klimabezogener Aufgabenstellung, sodass implizites Wissen zum Klimaschutz nicht aktiviert wur-
de. Hierdurch lasst sich auch der geringe Lernerfolg der Konsument/innen beim Klimathema im
Vergleich zu den anderen untersuchten Themen erklaren.

Dispositionen: Zur Relevanz kognitiver Filter

Wir vermuten einen Einfluss von kognitiven Filtern auf den Lernerfolg von Unternehmen. Kognitive
Filter bestimmen, was fur Akteur/innen relevant ist, indem sie bestimmte Aspekte der Welt fokus-
sieren und andere ausblenden (Adams 1980; Berthoin Antal et al. 2001). Die eingesetzten Filter
beeinflussen, wie Informationen aus externen Quellen aufgenommen und wahrgenommen werden.
Sie kdnnen damit den Blick auf bestimmte Aspekte verstellen und sich dadurch hemmend auf
Lernprozesse auswirken. Filter speisen sich aus Erfahrungen, persénlichen Einstellungen und ge-
samtgesellschaftlichen Ideologien (Leifer & Delbecq 1978; Shrivastava & Schneider 1984).

Die Bereitschaft des Unternehmens, sich bei dem experimentell angelegten INNOCOPE-Verfahren
einzubringen, zeigte, dass eine prinzipielle Offenheit der Unternehmensvertreter gegeniiber partizi-
pativen Produktentwicklungsverfahren vorliegt — auch wenn die Einstellung zum Verfahren auf-
grund des kaum vorhandenen Erfahrungsschatzes eher abwartend war. Trotz der generellen Of-
fenheit gegeniber einer nicht eingelibten Praxis lassen unsere Beobachtungen auf das Vorhan-
densein kognitiver Filter schlieRen. Durch die Filter erreichte das Unternehmen in der Informati-
onsaufnahme und -verarbeitung eine Fokussierung auf Nutzerbediirfnisse und die Bewertungen
der Produkte und Prototypen. Dies fuhrte zu Lernerfolgen in diesen Themenfeldern. Andererseits
zeigte sich das Ausblenden bestimmter Aspekte aufgrund von bestehenden kognitiven Filtern dar-
in, dass zu Beginn des Verfahrens teilweise versucht wurde, den Konsument/innen bestimmte
Winsche und Bedurfnisse, zum Beispiel nach Komfort und Ergonomie oder Reichweite der Pede-
lecs, auszureden. Ein anderes Beispiel ist die Einschatzung des Unternehmens, dass Designas-
pekte zu den wichtigsten Faktoren bei der Auswahl eines Fahrrades zahlen. Hier zeigten sich bei
den Konsument/innen andere Praferenzen, was aber in die Einschatzung der Unternehmensvertre-
ter kaum eingeflossen ist. Vor dem Hintergrund der Ausrichtung des Unternehmens auf Fahrrader
mit besonderem Design sind diese Filter nicht Gberraschend.

Der mit Abstand stérkste Filter auf Unternehmensseite stellte eine fehlende Offenheit hinsichtlich
Fragen des Klimaschutzes und Klimawandels dar, der sich konsequenterweise in einer fehlenden
Sensibilitat fur Umweltfragen im Unternehmen widerspiegelt. Das Unternehmen geht davon aus,
dass es umweltfreundliche Produkte herstellt und sich daher mit Fragen des Klimawandels nicht
auseinandersetzen muss. Das INNOCOPE-Verfahren fuhrte beim Thema Klimaschutz nur zu mar-
ginalen Veranderungen bei den Unternehmensvertretern, weil hierfiir bei den Akteuren keine An-
knupfungspunkte vorhanden waren. Es Uberrascht daher insgesamt kaum, dass zwar organisatio-
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nale Lernprozesse, aber keine Verénderungen klimaschutzbezogenen Wissens und Einstellungen
im Unternehmen beobachtet werden konnten.

Dispositionen: Zur Relevanz der Unternehmensleitung

Lernprozesse sind keine macht- und hierarchiefreien Prozesse, sondern sie werden in Unterneh-
men stark durch die Unternehmensleitung beeinflusst (Coopey 1995). Die Unternehmensleitung
hat — besonders in kleinen Unternehmen — die Meinungsfuhrerschaft und sie bestimmt die Bewer-
tung von Prozessen. Wir vermuten daher, dass sich die Unterstiitzung des INNOCOPE-Verfahrens
durch die Geschéftsfiihrung positiv auf den organisationalen Lernerfolg auswirkt.

HAWK Bikes ist ein sehr kleines Unternehmen mit flachen Hierarchien, in dem dennoch der Ge-
schaftsfihrer alle wichtigen Unternehmensprozesse steuert und zentrale Unternehmensentschei-
dungen trifft. Er hat entschieden INNOCOPE durchzufiihren und die weiteren Teilnehmer seitens
des Unternehmens bestimmt. Der Geschaftsfihrer nahm personlich an zwei von drei Workshops
teil, in denen er teils eine aktive, teils eine eher beobachtende Rolle einnahm. lhm kommt zudem
eine entscheidende Bedeutung in der Umsetzung der INNOCOPE-Ergebnisse in Produktentwick-
lungsprozessen zu, da er in diese selbst aktiv eingebunden ist.

Der Geschéftsfuhrer war von Anfang an offen gegentiber dem INNOCOPE-Prozess. Er betrachtete
ihn als einen Versuch, in dem das Unternehmen nichts zu verlieren hat. Im Vergleich zu den ande-
ren Unternehmensvertretern hatte er zunachst die skeptischste Einstellung in Bezug auf die Fahig-
keiten von Konsument/innen. Nach der Workshop-Reihe hat er eine positive Gesamteinschétzung
zum Verfahren, nennt Beispiele flr neue Erkenntnisse in Bezug auf Konsument/innenbedirfnisse
und unterstitzt die Umsetzung von INNOCOPE-Ergebnissen in der Produktentwicklung. Nach Ein-
schatzung der Ubrigen Unternehmensvertreter verteidigt er im Entwicklungsprozess aus Konsu-
ment/innenwiinschen abgeleitete Produktanforderungen gegen andere Entwicklungsziele. Die akti-
ve Rolle des Geschéftsfihrers kann einerseits erklaren, dass tatsachlich Veranderungen im Unter-
nehmensverhalten beobachtbar waren (verédnderte Produkte). Andererseits liefert die skeptische
Grundhaltung des Geschaftsfiihrers eine Erklarung fir den durchwachsenen Lernerfolg in Bezug
auf das Thema Nutzer/inneneinbindung, zu dem weder Wissenszuwéchse noch Verhaltensénde-
rungen feststellbar sind.

Prozesse: Phasen organisationalen Lernens

Organisationale Lernprozesse kénnen in verschiedene Phasen unterteilt werden (Huber 1991; No-
naka 1994). Es lassen sich die Phasen Informationsaufnahme, Wissensverteilung, Wissensinter-
pretation, Wissensbewertung, Wissensanwendung und Wissensspeicherung unterscheiden (vgl.
Hoffmann 2007). Nonaka (1994) beschreibt Lernprozesse als fortlaufende Prozesse; die verschie-
denen Lernphasen werden nicht notwendigerweise nacheinander durchlaufen, sondern kénnen
Ubersprungen werden, parallel auftreten oder mit Feedback- und Ruckkopplungsschleifen verbun-
den sein. Allerdings beschreiben sowohl Huber (1991) als auch Nonaka (1994) das Durchlaufen
verschiedener Lernphasen als foérderlich fiir den organisationalen Lernprozess. Wir nehmen daher
an dass der Lernerfolg umso grol3er wird, je mehr Lernphasen durchlaufen werden, da das Ver-
stéandnis beim Durchlaufen verschiedener Phasen tiefer wird.

In den INNOCOPE Workshops nahmen die Unternehmensvertreter Informationen von den Konsu-
ment/innen auf (Informationsaufnahme). lhre Aufmerksamkeit war dabei insbesondere auf Bewer-
tungen ihrer Produkte und Prototypen gerichtet (fokussiertes Scanning). Erkenntnisse aus den
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Workshops wurden im Unternehmen in Produktentwicklungsbesprechungen weiter gegeben und
damit an relevante Akteure verteilt. Der Wissensdiffusionsprozess fand jedoch mit zeitlicher Verzo-
gerung statt: wahrend in der zweiten Befragung (kurz nach Ende von INNOCOPE) noch alle Be-
fragten angaben, das neue Wissen sei nicht weiter gegeben worden, hatte sich das Bild in der drit-
ten Befragung (knapp 1 Jahr nach INNOCOPE) gewandelt, denn alle Befragten geben an, dass
neue Erkenntnisse aus den Workshops in Produktentwicklungsprozesse eingespeist wurden. Dies
gilt jedoch nur fur die unmittelbar produktbezogenen Anforderungen, denn die Ideen der Konsu-
ment/innen zu Marketing wurden im Unternehmen nicht verbreitet. In Bezug auf die Diffusion in
Entwicklungsprozesse wirkte sich positiv aus, dass alle drei Unternehmensvertreter, die an den
INNOCOPE-Workshops teilnahmen, in die Produktentwicklung eingebunden sind. Das Marketing
hingegen wird von einem anderen Mitarbeiter ausgefiuihrt, der mit den Workshops und -ergebnissen
nicht in Berlihrung kam. Dies entspricht der Erkenntnis von Nonaka (1994), dass Teams und
Teamarbeit eine wichtige Rolle in der Wissensverteilung zukommt, da diese die Verteilung von im-
plizitem Wissen ermdglichen.

Wissensinterpretation fand in den Workshops, zugleich aber auch im Anschluss daran statt. In den
Workshops lieR sich beobachten, dass die Unternehmensvertreter die Konsument/innen um Erlau-
terungen ihrer AuBerungen und Wiinsche baten, um diese besser zu verstehen. So fragte zum
Beispiel der Designer bei der Bewertung des Prototypen im dritten Workshop intensiv nach Erlau-
terungen der Eindriicke und Gefiihle der Konsument/innen. Implizites Nutzungswissen der Konsu-
ment/innen wurde, wie oben ausgefihrt, insbesondere in den kreativen Phasen des zweiten Work-
shops erschlossen, in dem die Konsument/innen zunachst die Nutzung von Pedelecs beschrieben
und ausmalten und hieraus Produktanforderungen und -eigenschaften ableiteten. Dieser Uberset-
zungsprozess erfolgte in Zusammenarbeit von Unternehmensvertretern und Konsument/innen. Auf
Basis der Workshop-Erkenntnisse entwickelten die Unternehmensvertreter in den Workshops und
im Anschluss daran Vorstellungen von Konsument/innen, ihrem Verhalten und ihren Anforderun-
gen (Mapping), die teilweise mit den Darstellungen der Konsument/innen Gbereinstimmen, teilwei-
se aber auch davon abweichen.

In den Workshops gab es explizite Phasen der Bewertung von entwickelten Ideen, in denen aller-
dings mit einer Ausnahme die Konsument/innen die Diskussion bestimmten. Das Unternehmen hat
daher im Anschluss an die Workshops fiir sich bewertet, welche Ideen interessant fiir die Umset-
zung erscheinen. Die Wissensbewertung erfolgte allerdings nicht systematisch, sondern eher im-
plizit und aus dem Bauch heraus. Die als relevant bewerteten Anforderungen wurden in der Pro-
duktentwicklung (des Pedelec und weiterer Fahrrader) umgesetzt (Wissensanwendung). Verande-
rungen in Prozessen resultierten nicht aus der Teilnahme an INNOCOPE.

Einzig die Phase der Wissensspeicherung konnte nicht festgestellt werden. Jenseits der im Pro-
zess durch das Forschungsteam erstellten Dokumente (Workshopkonzepte und -dokumentationen)
fand keine schriftliche Ergebnissicherung statt. Die Ergebnisse sind gemaf} den befragten Unter-
nehmensvertretern ,in den Kdpfen der Beteiligten gespeichert”. Allerdings scheint der Geschéfts-
fuhrer ein zentraler Teil des organisationalen Gedachtnisses zu sein. Die Speicherung in den Kép-
fen geniigte, um die Erkenntnisse in aktuell laufende Entwicklungsvorhaben einzuspeisen, inwie-
weit sie fur spatere Entwicklungen verflgbar bleiben, ist fraglich.

Der organisationale Lernprozess ist damit, abgesehen von der Phase Wissensspeicherung, voll-
standig durchlaufen. Dennoch konnten wir nur zu einem Teil der Lernziele Erfolge feststellen, was
darauf hindeutet, dass neues Wissen nur zu ausgewahlten Themen aufgegriffen und verarbeitet
wurde. Zusatzlich wirft dies die Frage auf, ob das Durchlaufen verschiedener organisationaler
Lernphasen eine hinreichende Bedingung fir organisationalen Lernerfolg ist.
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4.2.6 Zwischenfazit

Zusammenfassend scheinen fur den Lernerfolg der Konsument/innen insbesondere die direkte und
weitestgehend hierarchiefreie Diskussion sowie die Teamprozesse verantwortlich zu sein. Die ge-
ringeren Lernerfolge beim Thema Klima kdnnen damit erklart werden, dass hiermit keine aktive
Auseinandersetzung anhand von konkreten Aufgabenstellungen stattgefunden hat. Teamprozesse
und Gruppenarbeit allein reichen also nicht aus, um Lernen und die Aktivierung von implizitem
Wissen zu stimulieren, sondern dies hangt auch von der Aufgabenstellung und den eingesetzten
Methoden ab.

Seitens des Unternehmens ist der Lernerfolg durchwachsener als bei den Konsument/innen. Hier
konnten neben den férdernden Faktoren eine Reihe von Hemmnissen identifiziert werden. For-
dernd wirken sich — zuséatzlich zu den auch fur die Konsument/innen relevanten Aspekten — die Fo-
kussierung auf bestimmte Aspekte durch kognitive Filter, die aktive Rolle der Unternehmensleitung
und das Durchlaufen verschiedener Lernphasen aus. Die kognitiven Filter stellen gleichzeitig ein
Hemmnis dar, da sie dem Unternehmen den Blick auf bestimmte Themen (insb. Klima) verstellen.
Dies fihrt dazu, dass nicht alle Aspekte, die in INNOCOPE behandelt wurden, vom Unternehmen
aufgegriffen und verarbeitet wurden. Als hemmend kann auch die skeptische Grundhaltung des
Unternehmens (insb. des Geschéftsfuhrers) hinsichtlich der Innovationsfahigkeit von Konsu-
ment/innen bewertet werden. Das Unternehmen ist zwar offen gegentiber den Meinungen und Be-
wertungen von Konsument/innen, traut ihnen aber hinsichtlich der Entwicklung neuer, innovativer
Ideen wenig zu.

Hinsichtlich der betrachteten Einflussfaktoren lasst sich schlussfolgern, dass sie Erklarungsansatze
fur Lernprozesse liefern, dass sie aber teilweise genauer ausdifferenziert werden missen. Eine
Spezifizierung erfordert zum Beispiel die Art der Teamprozesse, die die Explikation von implizitem
Wissen férdern. Auch die Ambivalenz von Filtern mit ihren positiven (Fokussierung) und negativen
Wirkungen (Abblocken) sollte bei der Hypothesenformulierung stéarker beriicksichtigt werden. Das
Durchlaufen verschiedener organisationaler Lernphasen allein scheint keine hinreichende Bedin-
gung fir organisationalen Lernerfolg zu sein, sondern es mussen weitere férdernde Bedingungen
hinzukommen.

5 Schlussfolgerungen

Mit INNOCOPE ist es insgesamt gelungen, den Konsument/innen eine aktive Rolle im Produktent-
wicklungsprozess zu geben. Diese aktive Teilhabe flhrte zu einem Empowerment der Konsu-
ment/innen, das sich in einem verstarkten Bewusstsein und Vertrauen in die eigenen Fahigkeiten
bei der Bewertung und Entwicklung von Produkten zeigt. Die direkte Interaktion mit dem Unter-
nehmen eroffnete den Konsument/innen Einblicke in Moglichkeiten und Grenzen der Produktges-
taltung und forderte die Reflexion Uber Produkte. Eine wichtige Motivation fur die Konsument/innen
war, dass sie von den Unternehmensvertretern ernst genommen und anerkannt wurden. Durch die
Vorstellung des Pedelec-Prototypen im dritten Workshop konnten die Konsument/innen sehen, wie
das Unternehmen ihre Anregungen und Winsche aufgreift und umsetzt. Sie erhielten damit ein
unmittelbares Feedback auf ihre Aktivitaten, was sie als Wertschatzung ihres Einsatzes wahrnah-
men.

Bei den Konsument/innen wurden durch die Workshops Reflexionsprozesse tiber ihre Konsum-
und Nutzungsgewohnheiten ausgeldst. Die Reichweite des Verfahrens ging damit Uber den kon-
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kreten Anwendungsfall hinaus und konnte in anderen Alltagsbereichen Reflexionsprozesse und
Veranderungen anstof3en. Unsere Erfahrungen zeigen, dass die aktive Einbindung von Konsu-
ment/innen Lernprozesse auf verschiedenen Ebenen anstoRen und damit einen Beitrag zu einem
nachhaltigeren Konsumverhalten leisten kann.

Fur das Unternehmen lieferte das Verfahren wichtige Hinweise hinsichtlich der Anforderungen
normaler Fahrradnutzer/innen an Fahrrader und Pedelecs. HAWK Bikes hatte bislang eher Kontakt
mit Spezial- und Extremnutzer/innen und konnte durch INNOCOPE erfahren, dass auch normale
Nutzer/innen Beitrage zur Produktentwicklung leisten kdnnen. Das Unternehmen war insbesondere
an Nutzungserfahrungen, -bedurfnissen und sich daraus ergebenden Produktanforderungen und -
bewertungen interessiert. Neue Erkenntnisse hinsichtlich Ausstattung und Bewertungskriterien sind
in die Entwicklung des Pedelec-Prototypen und weiterer Fahrrader eingeflossen. Die Unterneh-
mensvertreter kommen insgesamt zu einer positiven Einschatzung des Verfahrens, auch wenn sie
der eigenstandigen Durchfihrung von Kundenintegration aufgrund fehlender Kompetenz und Ka-
pazitaten kritisch gegentiber stehen.

Auch beim Unternehmen wurden Reflexionsprozesse ausgeldst, die in Lernerfolgen in verschiede-

nen Dimensionen resultierten. Die groRten Lernerfolge stellten sich dabei zu den Themen Produkte
und Produktentwicklung ein; demgegeniiber stehen geringfiigige Lernerfolge beziiglich des Klima-

themas.

Positiv auf den Lernerfolg bei allen Beteiligten wirkten sich insbesondere die direkte und weitest-
gehend hierarchiefreie Diskussion sowie die aktive Gruppenarbeit und beim Unternehmen zuséatz-
lich die aktive Unterstiitzung durch die Unternehmensleitung aus. Als hemmend konnten kognitive
Filter, die den Blick auf bestimmte Themen verstellen, und eine skeptische Grundeinstellung im
Unternehmen gegeniiber der Innovationsfahigkeit von Konsument/innen identifiziert werden.

Die von uns verfolgte Idee, das Thema Klimaschutz durch Impulse (Vortrag, Bewertungssoftware)
einzubringen und den Teilnehmenden den Transfer zum Produkt zu tberlassen, ist jedoch kritisch
zu bewerten, da Aspekte einer nachhaltigkeitsbezogenen Produktentwicklung praktisch nicht auf-
gegriffen wurden. Dies hangt zum einen mit dem Produkt zusammen, da Fahrrader und Pedelecs
per se als umweltfreundlich eingestuft wurden. Zudem erscheint Klimaschutz und Klimawandel als
Thema schwerer vermittelbar als Umweltschutz im Allgemeinen, was sich dadurch zeigt, dass die
Teilnehmenden Umwelt- und Klimaprobleme und -schutzmalBnahmen vielfach nicht zu differenzie-
ren wussten. Gleichzeitig wurde deutlich, dass der Transfer von klimabezogenem Wissen auf Pro-
dukte und die Ubersetzung in klimafreundliche Produkteigenschaften und Nutzungsweisen fiir die
Teilnehmenden eine groRe Herausforderung darstellte, die in starkerem Maf3e durch das Verfahren
und die Moderation — und hier insbesondere durch den Einsatz aktivierender Methoden — unter-
stutzt werden musste.
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7 Anhang

7.1 Fragebogen fur Konsument/innen (Version 1)

Vorbemerkungen

- Die Fragen sind in der vom Fragebogen vorgegebenen Reihenfolge zu stellen.

- Die Formulierung der Fragen im Fragebogen stellt eine Orientierung fir die Interviewer/innen dar; in der
konkreten Interviewsituation kann davon sprachlich abgewichen werden.

- Bei geschlossenen Fragen werden die Antwortmdglichkeiten von Interview zu Interview in veranderter
Reihenfolge variiert vorlegt. Dazu werden die verschiedenen Antwortmaoglichkeiten fur die geschlosse-
nen Fragen in zwei unterschiedlichen Reihenfolgen auf Karteikarten ausgedruckt und den Befragten
vorgelegt (Version A / B). Bei Abstufungen wird beim Vorlesen die Steigerung geandert.

Version A/ B Datum, Uhrzeit/Lange
von bis = Minuten
Name Interviewer/in | Name Befragte/r

1. Konsument/innenbedirfnisse

1. Durch welche Quellen informieren Sie sich, wenn Sie allgemein eine gré3ere Anschaffung (z.B. Compu-
ter, Waschmaschine oder Kiihlschrank) tatigen? (Mehrfachantworten méglich)

Karte zum Ankreuzen vorlegen

Durch Werbung in Fernsehen und Presse

Im Geschéft

In Katalogen

Im Internet

Durch Fachzeitschriften

Durch Testzeitschriften

Durch Austausch mit Verwandten, Partner/in, Bekannten, Kolleg/innen etc.
Sonstige (welche?)

OOoOooooon

- Welche dieser Quellen bewerten Sie als die wichtigste und warum? (offene Frage)

- An welchen Informationen sind Sie interessiert (nur direkt produktbezogene oder auch weiterflihren-
de Aspekte, z.B. Umweltschutz, soziale Aspekte)? (offene Frage)
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2. Durch welche Quellen informieren Sie sich, wenn Sie sich ein neues Fahrrad kaufen wollen? (Mehrfach-

antworten maglich)

Karte zum Ankreuzen vorlegen

OoOoooooon

Durch Werbung in Fernsehen und Presse

Im Geschaft

In Katalogen

Im Internet

Durch Fachzeitschriften

Durch Testzeitschriften

Durch Austausch mit Verwandten, Partner/in, Bekannten, Kolleg/innen etc.
Sonstige (welche)?

- Welche dieser Quellen bewerten Sie als die wichtigste? (offene Frage)

3. An welchen Informationen sind Sie besonders interessiert? (Mehrfachantworten moglich)

Karte zum Ankreuzen vorlegen

Ooooooo

Technik/Funktionalitat
Asthetik/Design

Preis

Qualitat
Umweltschutz
Sonstige (welche?)

- Welcher dieser Aspekte ist fiir Sie beim Kauf eines Fahrrads am wichtigsten? (offene Frage)

4. Bitte beschreiben Sie lhr Verkehrs-/Mobilitatsverhalten:

Wie oft und zu welchem Zweck nutzen Sie die folgenden Verkehrsmittel?

Karte zum Ankreuzen vorlegen, Nutzungszweck jeweils mit abfragen

PKW
BVG

Zu Ful
Motorrad
Zug
Flugzeug
Fahrrad
Sonstige
(welche?)

taglich  wdchentlich monatlich  alle paar  seltener nie Nutzungs-

Monate zweck?
[m}

O0o0o0ooooaog
OoOo0ooooadog
O0o0o0ooooaog
Oo0Ooooogao

O0o0o0ooooaoo
OoOoooooadog
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5. Bitte beschreiben Sie die Vorteile und Nachteile des Fahrrads im Vergleich zu anderen Verkehrsmitteln

(offene Frage)

6. Welchen Stellenwert haben lhrer Meinung nach die Ideen von Konsument/innen fiir die Entwicklung von

neuen Produkten? (1 Antwortmaéglichkeit auswahlen)

Karte zum Ankreuzen vorlegen

O Ideen von Konsument/innen haben keine Bedeutung, Konsument/innen sind reine Kaufer/innen
O Ideen von Konsument/innen haben einen geringen Stellenwert, kénnen aber hin und wieder

nitzlich sein

O Ideen von Konsument/innen haben einen hohen Stellenwert und kdnnen zu besseren Produk-

ten fuhren

- Bitte erlautern Sie lhre Einschatzung (offene Frage)

7. Haben Sie schon einmal Kontakt zu einem Unternehmen aufgenommen, um Ideen, Anregungen oder

Beschwerden hinsichtlich von Produkten mitzuteilen? (Mehrfachantworten méglich)

Karte zum Ankreuzen vorlegen

O Nein, noch nie

O Ja, ich habe Beschwerden eingereicht

O Ja, ich habe Ideen eingeschickt

O Ja, ich habe beim Kauf Anregungen gegeben

O Ja, ich habe an Kundenworkshops oder Marktforschung teilgenommen

- Wenn ja: Bitte erlautern Sie lhre Erfahrungen.

- Wenn nein: Was hat Sie davon abgehalten? (offene Frage)

2. Klimaschutz und Klimawandel

In den Medien ist viel vom Treibhauseffekt und vom Klimawandel die Rede.

8. Glauben Sie, dass es einen Klimawandel gibt?

ooon

Ja, sicher

Eher ja

Eher nein (= weiter mit Frage 10)

Nein, sicher nicht (= weiter mit Frage 10)

9. Wenn ja, meinen Sie, dass auch der Mensch dafir verantwortlich ist?

O
O
O
O

Ja, sicher

Eher ja

Eher nein

Nein, sicher nicht

10. Bitte sagen Sie uns, was Sie mit dem Begriff ,Klimawandel" verbinden? (offene Frage)

11. Bitte sagen Sie uns, was lhnen zu dem Begriff ,Klimaschutz* einféllt? (offene Frage)
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12. Wie schétzen Sie ganz allgemein die Bedeutung des Klimawandels und die Durchfiihrung von Klima-
schutzmalinahmen ein? (1 Antwortmaoglichkeit auswéhlen)

Karte zum Ankreuzen vorlegen

O Das ist ein wissenschaftlich unbewiesenes Katastrophenszenario ohne realen Hintergrund

O Das ist eine alles in allem unbedeutende Verénderung, die man nicht weiter beachten muss

O Das ist eine bedeutsame Veradnderung, gegen die man etwas unternehmen sollte

O Das ist eines der zentralen globalen Probleme, fur dessen Losung mdglichst viele Mittel be-
reitgestellt werden sollten

- Bitte erlautern Sie lhre Einschatzung (offene Frage)

13. Glauben Sie, lhre Produkt-Nutzungsweisen im_Bereich Mobilitdt/Verkehr haben Einfluss auf den Klima-
wandel?

O Ja
O Nein
O Weild nicht

- Bitte erlautern Sie lhre Einschatzung (offene Frage)

14. Fallen Ihnen neben Ihrem Mobilitats-/Verkehrsverhalten noch weitere Bereiche Ihres Alltagslebens ein,
die eine Bedeutung fir den Klimawandel haben kénnten?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: Welche? (offene Frage)
15. Wie schétzen Sie allgemein lhre eigenen Handlungs-/Einflussmdglichkeiten zum Klimaschutz ein?
(offene Frage)

- Bitte begriinden Sie lhre Einschéatzung (offene Frage)

16. Wie schétzen Sie Ihre Handlungs-/Einflussmdoglichkeiten zum Klimaschutz speziell im Bereich Verkehr
und Mobilitdt ein? (offene Frage)

- Bitte begriinden Sie lhre Einschéatzung (offene Frage)

17. Informieren Sie sich tUber die Themen Klimawandel und Klimaschutz?

O Ja, ich informiere mich gezielt und regelmaRig
O Ja, ich informiere mich zufallig
O Nein (= Weiter mit Frage 18)

— Durch welche Quellen informieren Sie sich iber die Themen Klimawandel und Klimaschutz? (Mehr-
fachantworten maoglich)

Karte zum Ankreuzen vorlegen

O Presse oder Fernsehen

O Internet

O Informationen aus einschlagigen Quellen (z.B. Fachzeitschriften, Umweltverbande)
O Durch Gesprache mit Verwandten, Partner/in, Bekannten, Kolleg/innen etc.

O Sonstige (welche?)
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18. Was denken Sie uber die Verantwortung verschiedener gesellschaftlicher Bereiche fur den Klimaschutz?
Bitte sagen Sie uns, in wie weit die folgenden Antwortmoglichkeiten jeweils zutreffen (4-teilige Skala).

Karte zum Ankreuzen vorlegen

Verantwortlich fir den Klimaschutz ist/sind die ...

Trifft ,gar nicht* .weniger" ~weitgehend" ,voll und ganz" zu.
= Unternehmen m m o o
= Politik | | ] ]
=  Wissenschaft | | m] m]
= Birger/innen o o o o
=  Umweltverbande | | m] m]

- Bei Bewertung ,voll und ganz" oder ,weitgehend": In wie weit werden diese Bereiche lhrer Meinung
nach ihrer Verantwortung gerecht? (offene Frage)

- Bitte erlautern Sie lhre Einschatzung (offene Frage)

19. Haben Sie in den letzten drei Jahren Ihr Alltagsverhalten in einer klimaschitzenden Weise verandert?

O Ja
O Nein
O Weil3 nicht

- Wenn ja: Welche Veranderungen waren das, warum wurden Sie durchgefihrt, worin liegt die klima-
schitzende Wirkung? (offene Frage)

20. Planen Sie in den nachsten zwei Jahren lhr Alltagsverhalten in einer klimaschitzenden Weise zu verén-
dern?

O Ja
O Nein
O Weild nicht

- Wenn ja: Welche Veranderungen sind das, warum werden Sie geplant, worin liegt die klimaschut-
zende Wirkung? (offene Frage)

21. Haben Sie in den letzten drei Jahren Ihr Alltagsverhalten in einer klimaschadlichen Weise verandert?

O Ja
O Nein
O Weild nicht

- Wenn ja: Welche Veranderungen waren das, warum wurden Sie durchgefihrt, worin liegt die klima-
schadigende Wirkung? (offene Frage)

22. Planen Sie in den nachsten zwei Jahren Veranderungen lhres Alltagsverhaltens, von denen Sie denken,
dass sie klimaschadigend sein kénnten?

O Ja
O Nein
O Weild nicht

- Wenn ja: Welche Veranderungen sind das, warum werden Sie geplant, worin liegt die klimaschadi-
gende Wirkung? (offene Frage)
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3. Erwartungen an INNOCOPE

23. Aus welchen Griinden haben Sie sich fir die Teilnahme an INNOCOPE entschieden? Bitte sagen Sie
uns, in wie weit die folgenden Antwortmdglichkeiten jeweils zutreffen (4-teilige Skala)

Karte zum Ankreuzen vorlegen

= Aus Interesse an Fahrra-
dern

= Wissen uber Klimawandel
und -schutz erhalten

= Des Geldes wegen

= |nteresse daran, die
eigenen Ideen einzubrin-
gen

= Leute treffen und kennen
lernen

= Einfluss auf Produktges-
taltung nehmen

=  Kontakt zu Unternehmen
aufbauen

= Einblick in die Unterneh-
menswelt bekommen

= Sonstige (welche?)

Trifft ,gar nicht"

O

O

.weniger"

O

O

~weitgehend"

O

O

»voll und ganz“ zu.

O

O
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7.2 Fragebogen fur Konsument/innen (Version 2)

-> fur erste Befragung nach dem letzten INNOCOPE-Workshop (Version 2

Vorbemerkungen

- Die Fragen sind in der vom Fragebogen vorgegebenen Reihenfolge zu stellen.

- Die Formulierung der Fragen im Fragebogen stellt eine Orientierung fur die Interviewer/innen dar; in der
konkreten Interviewsituation kann davon sprachlich abgewichen werden.

— Bei geschlossenen Fragen werden die Antwortméglichkeiten von Interview zu Interview in veranderter
Reihenfolge variiert vorlegt. Dazu werden die verschiedenen Antwortmdglichkeiten fur die geschlosse-
nen Fragen in zwei unterschiedlichen Reihenfolgen auf Karteikarten ausgedruckt und den Befragten
vorgelegt (Version A / B). Bei Abstufungen wird beim Vorlesen die Steigerung geéndert.

- Nach Beantwortung einer geschlossenen Frage (auf3er Ja/Nein-Antwortvorgaben und Fragen 3a und 24)
wird den Interviewten eine Karteikarte mit ihrer Antwort aus dem Interview vor dem ersten INNOCOPE-
Workshop vorgelegt. Bei Abweichungen zwischen den Antworten werden die Interviewten um Kommen-
tierung der Veranderung gebeten.

Version A/ B Datum, Uhrzeit/Lange
von bis = Minuten
Name Interviewer/in Name Befragte/r

1. Konsument/innenbeddrfnisse
1. Durch welche Quellen informieren Sie sich, wenn Sie allgemein eine gro3ere Anschaffung (z.B. Compu-
ter, Waschmaschine oder Kihlschrank) tatigen? (Mehrfachantworten moglich)

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorherigen Antworten zeigen

Durch Werbung in Fernsehen und Presse

Im Geschaft

In Katalogen

Im Internet

Durch Fachzeitschriften

Durch Testzeitschriften

Durch Austausch mit Verwandten, Partner/in, Bekannten, Kolleg/innen etc.
Sonstige (welche?)

OoOoOooooon

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)

- Bei keiner Veranderung: Ist eine Veranderung geplant?
O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)

- Welche dieser Quellen bewerten Sie als die wichtigste und warum? (offene Frage)
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- An welchen Informationen sind Sie interessiert (nur direkt produktbezogene oder auch weiterfiihren-
de Aspekte, z.B. Umweltschutz, soziale Aspekte)? (offene Frage)

2. Durch welche Quellen informieren Sie sich, wenn Sie sich ein neues Fahrrad kaufen wollen? (Mehrfach-
antworten maglich)

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorherigen Antworten zeigen

Durch Werbung in Fernsehen und Presse

Im Geschéft

In Katalogen

Im Internet

Durch Fachzeitschriften

Durch Testzeitschriften

Durch Austausch mit Verwandten, Partner/in, Bekannten, Kolleg/innen etc.
Sonstige (welche)?

OOoOooooon

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)

- Bei keiner Veranderung: Ist eine Veranderung geplant?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)

- Welche dieser Quellen bewerten Sie als die wichtigste? (offene Frage)

3. An welchen Informationen sind Sie besonders interessiert? (Mehrfachantworten moglich)

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorherigen Antworten zeigen

Technik/Funktionalitat
Asthetik/Design

Preis

Qualitat
Umweltschutz
Sonstige (welche?)

Ooooooo

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)

- Bei keiner Veranderung: Ist eine Veranderung geplant?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)

- Welcher dieser Aspekte ist fiir Sie beim Kauf eines Fahrrads am wichtigsten? (offene Frage)
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3a. An welchen Informationen waren Sie besonders interessiert, wenn Sie sich ein Pedelec kaufen wollten?
(Mehrfachantworten méglich)

Karte zum Ankreuzen vorlegen

Technik/Funktionalitat
Asthetik/Design

Preis

Qualitat
Umweltschutz
Sonstige (welche?)

Ooooooo

- Bitte erlautern Sie lhre Einschatzung (offene Frage)

- Welcher dieser Aspekte ist fiir Sie am wichtigsten? (offene Frage)

4. Bitte beschreiben Sie Ihr Verkehrs-/Mobilitatsverhalten: Wie oft nutzen Sie die folgenden Verkehrsmittel?

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorherigen Antworten zeigen

taglich  wdchentlich monatlich  alle paar  seltener nie
Monate
=  PKW m] i m] i m] i
= BVG o o o o o o
= ZuFuB o m o m o O
= Motorrad o m o m o m
= Zug ] ] ] ] ] ]
=  Flugzeug a | a | a |
= Fahrrad m] | m] | m] |
= Sonstige o o o o o o
(welche?)

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)

- Bei keiner Veranderung: Ist eine Veranderung geplant?
O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)

5. Bitte beschreiben Sie die Vorteile und Nachteile des Fahrrads im Vergleich zu anderen Verkehrsmitteln
(offene Frage)

5a. Bitte beschreiben Sie die Vorteile und Nachteile von Pedelecs im Vergleich zu anderen Verkehrsmitteln
(offene Frage)

6. Welchen Stellenwert haben lhrer Meinung nach die Ideen von Konsument/innen fir die Entwicklung von
neuen Produkten? (1 Antwortmoglichkeit auswéhlen)

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorheriger Antwort zeigen

O Ideen von Konsument/innen haben keine Bedeutung, Konsument/innen sind reine Kaufer/innen.

O Ideen von Konsument/innen haben einen geringen Stellenwert, kdnnen aber hin und wieder
nutzlich sein.

O Ideen von Konsument/innen haben einen hohen Stellenwert und kdnnen zu besseren Produk-
ten flhren
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- Bei Veranderung: Aus welchem Grund haben Sie sich anders entschieden? (offene Frage)

7. Abgesehen von INNOCOPE - Haben Sie in den letzten sieben Monaten Kontakt zu einem Unternehmen
aufgenommen, um Ideen, Anregungen oder Beschwerden hinsichtlich von Produkten mitzuteilen? (Mehr-
fachantworten maoglich)

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorherigen Antworten zeigen

O Nein

O Ja, ich habe Beschwerden eingereicht

O Ja, ich habe Ideen eingeschickt

O Ja, ich habe beim Kauf Anregungen gegeben

O Ja, ich habe an Kundenworkshops oder Marktforschung teilgenommen

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)

- Bei keiner Veranderung: Ist eine Veranderung geplant?
O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)

7a. Haben Sie Uber die genannten Mdglichkeiten hinaus zusatzliche Ideen, wie Sie Kontakte zu Unterneh-

men aufnehmen kénnten?
O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche und haben Sie vor, die Ideen umzusetzen?

2. Klimaschutz und Klimawandel

8. Glauben Sie, dass es einen Klimawandel gibt?

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorheriger Antwort zeigen

O Ja, sicher

O Eher ja

O Eher nein (= weiter mit Frage 10)

O Nein, sicher nicht (= weiter mit Frage 10)

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund haben Sie sich anders entschieden? (offene Frage)

9. Wenn ja, meinen Sie, dass auch der Mensch dafir verantwortlich ist?

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorheriger Antwort zeigen

O Ja, sicher

| Eher ja

O Eher nein

O Nein, sicher nicht

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund haben Sie sich anders entschieden? (offene Frage)

10. Bitte sagen Sie uns, was Sie mit dem Begriff ,Klimawandel" verbinden? (offene Frage)

Gesprachsstitze: Was fallt ihnen zu Ursachen und Folgen des Klimawandels ein?
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11. Bitte sagen Sie uns, was lhnen zu dem Begriff ,Klimaschutz* einféllt? (offene Frage)

Gesprachsstitze: Welche (politischen und wirtschaftlichen) MaRnahmen sind wichtig? Auf welcher politi-
schen Ebene (global, national, lokal) muss angesetzt werden?

12. Wie schétzen Sie ganz allgemein die Bedeutung des Klimawandels und die Durchfiihrung von Klima-
schutzmafinahmen ein? (1 Antwortmaoglichkeit auswahlen)

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorheriger Antwort zeigen

O Das ist ein wissenschaftlich unbewiesenes Katastrophenszenario ohne realen Hintergrund

O Das ist eine alles in allem unbedeutende Verénderung, die man nicht weiter beachten muss

O Das ist eine bedeutsame Veréanderung, gegen die man etwas unternehmen sollte

O Das ist eines der zentralen globalen Probleme, fiir dessen Losung mdglichst viele Mittel be-
reitgestellt werden sollten

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund haben Sie sich anders entschieden? (offene Frage)

13. Glauben Sie, lhre Produkt-Nutzungsweisen im Bereich Mobilitdt/Verkehr haben Einfluss auf den Klima-
wandel?

O Ja
O Nein
O Weild nicht

- Bitte erlautern Sie lhre Einschatzung (offene Frage)

14. Fallen IThnen neben Ihrem Mobilitats-/Verkehrsverhalten noch weitere Bereiche Ihres Alltagslebens ein,
die eine Bedeutung fiir den Klimawandel haben kénnten?

(wenn nach Beispielen gefragt wird: Ernahrung, Heizung)
O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche? (offene Frage)
15. Wie schatzen Sie allgemein lhre eigenen Handlungs-/Einflussmdglichkeiten zum Klimaschutz ein?
(offene Frage)

- Bitte begriinden Sie lhre Einschéatzung (offene Frage)

16. Wie schatzen Sie Ihre Handlungs-/Einflussméglichkeiten zum Klimaschutz speziell im Bereich Verkehr
und Mobilitat ein? (offene Frage)

- Bitte begriinden Sie lhre Einschéatzung (offene Frage)



LERNEN UND NUTZER/INNENINTEGRATION | 125

17. Informieren Sie sich tUber die Themen Klimawandel und Klimaschutz?

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorheriger Antwort zeigen

O Ja, ich informiere mich gezielt und regelméaRig
O Ja, ich informiere mich zuféllig
O Nein (= Weiter mit Frage 18)

Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)

Bei keiner Veréanderung: Ist eine Veranderung geplant?

O Ja
O Nein

Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)

Durch welche Quellen informieren Sie sich Uber die Themen Klimawandel und Klimaschutz? (Mehr-
fachantworten maoglich)

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorherigen Antworten zeigen

-

—

-

O Presse oder Fernsehen

O Internet

O Informationen aus einschlagigen Quellen (z.B. Fachzeitschriften, Umweltverbande)
O Durch Gesprache mit Verwandten, Partner/in, Bekannten, Kolleg/innen etc.

O Sonstige (welche?)

Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)

Bei keiner Verénderung: Ist eine Verdnderung geplant?

O Ja
O Nein

Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)

18. Was denken Sie uber die Verantwortung verschiedener gesellschaftlicher Bereiche fur den Klimaschutz?
Bitte sagen Sie uns, inwieweit die folgenden Antwortmdglichkeiten jeweils zutreffen (4-teilige Skala).

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorherigen Antworten zeigen

Verantwortlich fir den Klimaschutz ist/sind die ...

—

-

Trifft ,gar nicht* .weniger" ~weitgehend" ,voll und ganz" zu.
Unternehmen o o a a
Politik | | ] ]
Wissenschaft o o a a
Birger/innen o o a a
Umweltverbande | | m] m]

Bei Veranderung: Aus welchem Grund haben Sie sich anders entschieden? (offene Frage)

Bei denen mit Bewertung ,voll und ganz* oder ,weitgehend": Inwieweit werden diese lhrer Meinung
nach ihrer Verantwortung gerecht? (offene Frage)
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19. Haben Sie in den letzten sieben Monaten lhr Alltagsverhalten in einer klimaschitzenden Weise verén-
dert?

O Ja
O Nein
O Weil3 nicht

- Wenn ja: Um welche Veranderung handelt es sich, aus welchem Grund wurde sie vorgenommen?
(offene Frage)

20. Planen Sie in den nachsten zwei Jahren lhr Alltagsverhalten in einer klimaschitzenden Weise zu verén-
dern?

O Ja
O Nein
O Weild nicht

- Wenn ja: Um welche Veranderung handelt es sich, aus welchem Grund soll sie vorgenommen wer-
den? (offene Frage)

21. Haben Sie in den letzten sieben Monaten lhr Alltagsverhalten in einer klimaschéadlichen Weise veran-
dert?

O Ja
O Nein
O Weil3 nicht

- Wenn ja: Um welche Veranderung handelt es sich, aus welchem Grund wurde sie vorgenommen?
(offene Frage)

22. Planen Sie in den nachsten zwei Jahren lhr Alltagsverhalten in einer klimaschadlichen Weise zu veran-
dern?

O Ja
O Nein
O Weil3 nicht

- Wenn ja: Um welche Veréanderung handelt es sich, aus welchem Grund soll sie vorgenommen wer-
den? (offene Frage)



LERNEN UND NUTZER/INNENINTEGRATION |

127

3. Bewertung von INNOCOPE

23a. Inwieweit hat die Teilnahme an INNOCOPE lhre Erwartungen erfillt? Bitte sagen Sie uns, welche der
folgenden Antwortmaoglichkeiten jeweils zutreffen (5-teilige Skala)

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorherigen Antworten zeigen

Meine Erwartungen an INNOCOPE hinsichtlich

24. Bitte beurteilen Sie INNOCOPE hinsichtlich der folgenden Punkte und vergeben Sie dafir Schulnoten
von 1 (sehr gut) bis 6 (ungentgend) (6-teilige Skala)

des Themas Fahrrader

Wissen Uber Klimawandel und -schutz
erhalten

des Verhaltnisses von Aufwand und Auf-
wandsentschadigung

der Moglichkeit, eigene Ideen einzubringen
Leute treffen und kennen lernen

Einfluss auf die Produktgestaltung nehmen
Kontakt zu Unternehmen aufbauen
Einblick in die Unternehmenswelt bekom-
men

- Bitte begriinden Sie lhre Einschéatzung (offene Frage)

Karte zum Ankreuzen vorlegen

25. Wie lasst sich aus Ihrer Sicht das Ergebnis von INNOCOPE beschreiben? (offene Frage)

26. Was nehmen Sie an neuem Wissen und Erfahrungen aus INNOCOPE mit? (offene Frage)

Programm und Moderation der Workshops
Dauer des Verfahrens
Auftreten und Beitrdge der Hawk-Mitarbeiter

Austausch zwischen Teilnehmern und Hawk-Mitarbeitern
Aufnahme und Umsetzung der Ideen der Teilnehmer/innen durch

Hawk

- Bitte begriinden Sie lhre Einschatzung (offene Frage)

haben sich
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Ubererfullt

- Gibt es einen Bereich, zu dem Sie gerne noch mehr Informationen erhalten hatten? (offene Frage)
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27. Kénnen Sie sich vorstellen, in Zukunft an weiteren Workshops dieser Art teilzunehmen?

O Ja
O Nein
O Weil3 nicht

- Bitte begriinden Sie Ihre Einschatzung (offene Frage)
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7.3 Fragebogen fur Konsument/innen (Version 3)

-> fur zweite Befragung nach _dem letzten INNOCOPE-Workshop (Version 3)

Vorbemerkungen

- Die Fragen sind in der vom Fragebogen vorgegebenen Reihenfolge zu stellen.

- Die Formulierung der Fragen im Fragebogen stellt eine Orientierung fir die Interviewer/innen dar; in der
konkreten Interviewsituation kann davon sprachlich abgewichen werden.

- Bei geschlossenen Fragen werden die Antwortmdglichkeiten von Interview zu Interview in veranderter
Reihenfolge variiert vorlegt. Dazu werden die verschiedenen Antwortmaoglichkeiten fur die geschlosse-
nen Fragen in zwei unterschiedlichen Reihenfolgen auf Karteikarten ausgedruckt und den Befragten
vorgelegt (Version A / B). Bei Abstufungen wird beim Vorlesen die Steigerung geandert.

- Nach Beantwortung einer geschlossenen Frage (auf3er Ja/Nein-Antwortvorgaben und Frage 23b) wird
den Interviewten eine Karteikarte mit ihrer Antwort aus dem ersten Interview nach dem letzten INNO-
COPE-Workshop vorgelegt. Bei Abweichungen zwischen den Antworten werden die Interviewten um
Kommentierung der Veranderung gebeten.

Version A/ B Datum, Uhrzeit/Lange
von bis = Minuten
Name Interviewer/in Name Befragte/r

1. Konsument/innenbedirfnisse
1. Durch welche Quellen informieren Sie sich, wenn Sie allgemein eine gré3ere Anschaffung (z.B. Compu-
ter, Waschmaschine oder Kihlschrank) tatigen? (Mehrfachantworten méglich)

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorherigen Antworten zeigen

Durch Werbung in Fernsehen und Presse

Im Geschéft

In Katalogen

Im Internet

Durch Fachzeitschriften

Durch Testzeitschriften

Durch Austausch mit Verwandten, Partner/in, Bekannten, Kolleg/innen etc.
Sonstige (welche?)

OOoOooooon

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)

- Bei keiner Veranderung: Ist eine Veranderung geplant?
O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)

- An welchen Informationen sind Sie interessiert (nur direkt produktbezogene oder auch weiterfiihren-
de Aspekte, z.B. Umweltschutz, soziale Aspekte)? (offene Frage)
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2. Durch welche Quellen informieren Sie sich, wenn Sie sich ein neues Fahrrad kaufen wollen? (Mehrfach-
antworten maglich)

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorherigen Antworten zeigen

Durch Werbung in Fernsehen und Presse

Im Geschaft

In Katalogen

Im Internet

Durch Fachzeitschriften

Durch Testzeitschriften

Durch Austausch mit Verwandten, Partner/in, Bekannten, Kolleg/innen etc.
Sonstige (welche)?

OoOoOooooon

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)

- Bei keiner Veranderung: Ist eine Veranderung geplant?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)

3. An welchen Informationen sind Sie besonders interessiert? (Mehrfachantworten moglich)

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorherigen Antworten zeigen

Technik/Funktionalitat
Asthetik/Design

Preis

Qualitat
Umweltschutz
Sonstige (welche?)

Ooooooo

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)

- Bei keiner Veranderung: Ist eine Veranderung geplant?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)

- Welcher dieser Aspekte ist fir Sie beim Kauf eines Fahrrads am wichtigsten? (offene Frage)



LERNEN UND NUTZER/INNENINTEGRATION | 131

4. An welchen Informationen waren Sie besonders interessiert, wenn Sie sich ein Pedelec kaufen wollten?
(Mehrfachantworten méglich)

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorherigen Antworten zeigen

Technik/Funktionalitat
Asthetik/Design

Preis

Qualitat
Umweltschutz
Sonstige (welche?)

Ooooooo

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)

- Welcher dieser Aspekte ist fiir Sie am wichtigsten? (offene Frage)

5. Bitte beschreiben Sie die Vorteile und Nachteile des Fahrrads im Vergleich zu anderen Verkehrsmitteln
(offene Frage)

5a. Bitte beschreiben Sie die Vorteile und Nachteile von Pedelecs im Vergleich zu anderen Verkehrsmitteln
(offene Frage)

6. Welchen Stellenwert haben lhrer Meinung nach die Ideen von Konsument/innen fiir die Entwicklung von
neuen Produkten? (1 Antwortmaoglichkeit auswahlen)

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorheriger Antwort zeigen

O Ideen von Konsument/innen haben keine Bedeutung, Konsument/innen sind reine Kaufer/innen.

O Ideen von Konsument/innen haben einen geringen Stellenwert, kénnen aber hin und wieder
nutzlich sein.

O Ideen von Konsument/innen haben einen hohen Stellenwert und kdnnen zu besseren Produk-
ten fuhren

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund haben Sie sich anders entschieden? (offene Frage)

6a. Was ist aus lhrer Sicht der wichtigste Beitrag, den Konsument/innen fur die Produktentwicklung leisten
kénnen? (offene Frage)

6b. Fur welche Produkte/Produktgruppen halten Sie aus welchen Griinden eine Entwicklungsbeteiligung von
Konsument/innen fur besonders notwendig, wo und warum kann darauf verzichtet werden? (offene Frage)

6¢. Gesetzt den Fall Sie hatten die Moglichkeit einen Prozess der Einbindung von Konsument/innen in die
Produktentwicklung zu organisieren.

- Fur welche(s) Produkt/Produktgruppe wiirden Sie sich aus welchen Grinden entscheiden? (offene
Frage)

- In welcher Weise und warum auf diese Art wiirden Sie die Zusammenarbeit von Konsument/innen
und Unternehmen gestalten? (offene Frage)
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- Wirden Sie tber Konsument/innen und Unternehmen hinaus noch weitere Akteure an dem Prozess
beteiligen?

O Ja
O Nein

- Wenn ja, welche und warum? (offene Frage)
- Wenn nein, warum nicht? (offene Frage)

- Was wirden Sie als Ziel eines solchen Prozesses formulieren? (offene Frage)

6d. Denken Sie, dass die Beteiligung von Konsument/innen dafiir geeignet ist, Produkte klimafreundlicher zu
gestalten?

O Ja
O Nein

- Wenn ja, warum und bei welchen Produkten/Produktgruppen (offene Frage)

- Wenn nein, warum nicht? (offene Frage)

6e. Gesetzt den Fall Sie wollten Konsument/innen an einer klimafreundlichen Produktentwicklung beteiligen,
wie wirden Sie das Thema Klimaschutz im Prozess verankern? (offene Frage)

2. Klimaschutz und Klimawandel

7. Fallen Ihnen neben lhrem Mobilitats-/Verkehrsverhalten noch weitere Bereiche lhres Alltagslebens ein, die
eine Bedeutung fir den Klimawandel haben kénnten?

(wenn nach Beispielen gefragt wird: Ernahrung, Heizung)

O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche? (offene Frage)

8. Wie schéatzen Sie allgemein Ihre eigenen Handlungs-/Einflussméglichkeiten zum Klimaschutz ein? (offene
Frage)

- Bitte begriinden Sie lhre Einschétzung (offene Frage)

9. Informieren Sie sich tiber die Themen Klimawandel und Klimaschutz?

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorheriger Antwort zeigen

O Ja, ich informiere mich gezielt und regelméaRig
O Ja, ich informiere mich zuféllig
O Nein (= Weiter mit Frage 18)

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)
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- Bei keiner Veranderung: Ist eine Veranderung geplant?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)

— Durch welche Quellen informieren Sie sich Uber die Themen Klimawandel und Klimaschutz? (Mehr-

fachantworten maoglich)

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorherigen Antworten zeigen

O Presse oder Fernsehen
O Internet

O Informationen aus einschlagigen Quellen (z.B. Fachzeitschriften, Umweltverbande)
O Durch Gesprache mit Verwandten, Partner/in, Bekannten, Kolleg/innen etc.

O Sonstige (welche?)

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)

- Bei keiner Veranderung: Ist eine Veranderung geplant?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)

10. Was denken Sie Uber die Verantwortung verschiedener gesellschaftlicher Bereiche fiir den Klimaschutz?

Bitte sagen Sie uns, inwieweit die folgenden Antwortmdoglichkeiten jeweils zutreffen (4-teilige Skala).

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorherigen Antworten zeigen

Verantwortlich fir den Klimaschutz ist/sind die ...

Trifft ,gar nicht* .weniger"
= Unternehmen ] ]
= Politik O O
=  Wissenschaft ] ]
= Birger/innen o o
=  Umweltverbande ] ]

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund haben Sie sich anders entschieden? (offene Frage)

.weitgehend"

O

Oo0ooao

,voll und ganz" zu.

O

Oo0ooao

11. Planen Sie in den nachsten zwei Jahren Ihr Alltagsverhalten in einer klimaschitzenden Weise zu veran-

dern?

O Ja
O Nein
O Weild nicht

- Wenn ja: Um welche Veranderung handelt es sich, aus welchem Grund soll sie vorgenommen wer-

den? (offene Frage)
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3. Bewertung von INNOCOPE

12. Bitte beurteilen Sie INNOCOPE hinsichtlich der folgenden Punkte und vergeben Sie daftr Schulnoten

von 1 (sehr gut) bis 6 (ungentgend) (6-teilige Skala)

Karte zum Ankreuzen vorlegen

-

13. Bitte beurteilen Sie INNOCOPE hinsichtlich der folgenden Punkte und vergeben Sie dafiir Schulnoten

Thema Fahrrader

Wissen Uber Klimawandel und -schutz erhalten
Verhéltnis von Aufwand und Aufwandsentschadigung
Mdoglichkeit, eigene Ideen einzubringen

Leute treffen und kennen lernen

Einfluss auf die Produktgestaltung nehmen

Kontakt zu Unternehmen aufbauen

Einblick in die Unternehmenswelt bekommen

Bitte begriinden Sie lhre Einschatzung (offene Frage)

von 1 (sehr gut) bis 6 (ungentgend) (6-teilige Skala)

Karte zum Ankreuzen vorlegen, dann Karte mit vorherigen Antworten zeigen

Programm und Moderation der Workshops

Dauer des Verfahrens

Auftreten und Beitrdge der Hawk-Mitarbeiter

Austausch zwischen Teilnehmern und Hawk-Mitarbeitern
Aufnahme und Umsetzung der Ideen der Teilnehmer/innen durch

Hawk

—

—

14. Wie lasst sich aus lhrer Sicht das Ergebnis von INNOCOPE beschreiben? (offene Frage)

15. Was nehmen Sie an neuem Wissen und Erfahrungen aus INNOCOPE mit? (offene Frage)

—

16. Kénnen Sie sich vorstellen, in Zukunft an weiteren Workshops dieser Art teilzunehmen?

-

Bitte begriinden Sie lhre Einschatzung (offene Frage)

Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)
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Gibt es einen Bereich, zu dem Sie gerne noch mehr Informationen erhalten hatten? (offene Frage)

O Ja
O Nein
O Weild nicht

Bitte begriinden Sie lhre Einschatzung (offene Frage)
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17. Fur Befragte mit Marktforschungserfahrung: Unterscheidet sich das INNOCOPE-Verfahren von lhren
bisherigen Erfahrungen mit Marktforschung?

O Ja
O Nein
O Weil3 nicht

- Wenn ja, inwiefern? (offene Frage)

- Wenn nein, warum nicht? (offene Frage)
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7.4 Fragebogen fur Unternehmensmitarbeiter/innen
(Version 1)

-> fur die Befragung vor__ dem ersten INNOCOPE-Workshop (Version 1)

Vorbemerkungen

- Interviewte werden als Unternehmensangehérige und nicht als Privatpersonen angesprochen (mit Aus-
nahme von Fragenkomplex 1.).

- Fragen sind in der vom Fragebogen vorgegebenen Reihenfolge zu stellen.

- Die Formulierung der Fragen im Fragebogen stellt eine Orientierung fir die Interviewer/innen dar; in der
konkreten Interviewsituation kann davon sprachlich abgewichen werden.

Name Interviewer/in Datum
Name Befragte/r Uhrzeit/Lange
von bis = Minuten

1. Stellung und Aufgabe im Unternehmen

1. Welche Funktion haben Sie im Unternehmen? (offene Frage)

2. Seit wann sind Sie im Unternehmen beschéftigt? (offene Frage)

3. Welche Ausbildung haben Sie? (offene Frage)

2. Konsument/innenbedirfnisse und Produktentwicklung

4. Wer oder was initiiert/bringt Impulse fur Produktinnovationen in Threm Unternehmen? Bitte sagen Sie uns,
in wie weit die folgenden Antwortmdglichkeiten jeweils zutreffen
(4-teilige Skala)

Karte zum Ankreuzen vorlegen

Trifft ,gar ~weniger" ~weitgehend" »voll und
nicht" ganz"“ zu.
Mitarbeiter/innen im Unternehmen O O O O
Technische Entwicklungen O O O O
Entwicklungen bei den Konkurrenz- O O O O
unternehmen
Endkund/innen (Anfragen, Vor- O O O O
schlage, Feedback, Foren, Be-
schwerden)
Zulieferer O O O O
Beauftragte Marktforschung O O O O
Presse, Internet, Fachzeitschriften O O O O
Sonstige (welche?) O O O O

- Bitte erlautern Sie lhre Einschatzung (offene Frage)
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5. Haben Sie strukturierte Ablaufe fir Produktentwicklungsvorhaben?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: In welcher Form? Bitte erlautern Sie, welche Erfahrungen Sie damit gemacht haben (offene
Frage)

6. Haben Sie in lhrer Funktion direkten Kontakt mit (potenziellen) Kund/innen?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: In welcher Form? Bitte erlautern Sie, welche Erfahrungen Sie mit Kund/innen gemacht ha-
ben (offene Frage)

7. Welche Rolle haben Konsument/innen fir Ihr Unternehmen? Bitte sagen Sie uns, welche der folgenden
Aussagen zutreffen (maximal 2 Antwortenmdglichkeiten auswéahlen):

Karte zum Ankreuzen vorlegen

O Kund/innen sind Kaufer/innen der Produkte

O Kund/innen sind Werbetrager fur unsere Produkte

O Kund/innen sind Wissens- und Ideengeber fur die Produktentwicklung

O Enger Kontakt zu oder Austausch mit unseren Kund/innen ist eine wichtige Voraussetzung
fur den Erfolg des Unternehmens

- Bitte erlautern Sie lhre Einschatzung (offene Frage)

8. Welche Rolle spielen von Konsument/innen artikulierte Anforderungen bei der Produktentwicklung?

- Bitte beschreiben Sie deren Rolle und nennen Sie Beispiele (offene Frage)

9. In welcher Weise erfahrt inr Unternehmen von den Konsument/innenanforderungen? (Mehrfachantworten
maoglich)

Karte zum Ankreuzen vorlegen

In Verkaufsgesprachen

Auf Messen

Durch direkte Rickmeldungen unserer Kund/innen
Durch die Handler

Durch Fachzeitschriften

Durch ausgelagerte Marktforschung

Sonstige (welche?)

OoOoooooo

- Welche dieser Quellen bewerten Sie als die wichtigste? (offene Frage)

- Welche Art von Informationen erhalten Sie durch diese Quelle? (offene Frage)



138 | E. HOFFMANN & W. KONRAD

10. Welche Methoden der Kundeneinbindung in die Produktentwicklung kennen Sie? (offene Frage)

- Haben Sie damit bereits Erfahrungen?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: Bitte erlautern Sie, welche (offene Frage)

11. Wie werden Informationen zu Kund/innenanforderungen in lhrem Unternehmen aufbereitet? (offene
Frage)

- Bitte nennen Sie Beispiele (offene Frage)

12. Wie gut sind Sie Uber die Nutzungsweisen lhrer Produkte durch die Kund/innen informiert? Bitte sagen
Sie uns, welche der folgenden Aussagen zutrifft:
(1 Antwortmoglichkeit auswéhlen)

O Darlber wissen wir so gut wie nichts
O Wir haben einen recht guten Einblick
O Wir wissen sehr genau, wie, wann und wozu unsere Kund/innen das Produkt nutzen

- Bitte erlautern Sie lhre Einschatzung (offene Frage)

13. An welchen Informationen sind lhrer Meinung nach die (potenziellen) Kaufer/innen eines Fahrrades
besonders interessiert (Mehrfachantworten maglich):

Karte zum Ankreuzen vorlegen

Technik/Funktionalitat
Asthetik/Design

Preis

Qualitat
Umweltschutz
Sonstige (welche?)

Ooooooo

- Welcher dieser Aspekte ist fur die Kund/innen beim Kauf eines Fahrrads am wichtigsten? (offene
Frage)

14. Bitte beschreiben Sie aus lhrer Perspektive, wie Kund/innen lhre Produkte nutzen, und zwar hinsichtlich
Nutzungshaufigkeit und Nutzungszweck? (offene Frage)

15. Was sind die wichtigsten Ziele lhres Unternehmens? (offene Frage)

16. Z&hlen Sie auch gesellschaftliche Aufgaben zu den Zielen lhres Unternehmens?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: Bitte erlautern Sie, welche (offene Frage)
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3. Klimaschutz und Klimawandel

In den Medien ist viel vom Treibhauseffekt und vom Klimawandel die Rede.
17. Glauben Sie, dass es einen Klimawandel gibt?

O Ja, sicher

O Eher ja

O Eher nein (= weiter mit Frage 19)

O Nein, sicher nicht (= weiter mit Frage 19)

18. Wenn ja, meinen Sie, dass auch der Mensch dafir verantwortlich ist?

O Ja, sicher

| Eher ja

O Eher nein

O Nein, sicher nicht

19. Bitte sagen Sie uns, was Sie mit dem Begriff ,Klimawandel“ verbinden? (offene Frage)
20. Bitte sagen Sie uns, was Ihnen zu dem Begriff ,Klimaschutz" einfallt? (offene Frage)

21. Wie schatzen Sie ganz allgemein die Bedeutung des Klimawandels und die Durchfiihrung von Klima-
schutzmafinahmen ein? (1 Antwortmaoglichkeit auswahlen)
Karte zum Ankreuzen vorlegen

O Das ist ein wissenschaftlich unbewiesenes Katastrophenszenario ohne realen Hintergrund

O Das ist eine alles in allem unbedeutende Veranderung, die man nicht weiter beachten muss

O Das ist eine bedeutsame Verénderung, gegen die man etwas unternehmen sollte

O Das ist eines der zentralen globalen Probleme, fiir dessen Losung mdglichst viele Mittel be-
reitgestellt werden sollten

- Bitte erlautern Sie lhre Einschatzung (offene Frage)

22. Glauben Sie, lhre Produkte haben Einfluss auf den Klimawandel?

O Ja
O Nein
O Weil3 nicht

- Bitte erlautern Sie lhre Einschatzung (offene Frage)

23. Wie schatzen Sie allgemein die Handlungs-/Einflussmoglichkeiten Ihres Unternehmens zum Klimaschutz
ein? (offene Frage)

- Bitte begriinden Sie lhre Einschatzung (offene Frage)
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24. Informiert sich lhr Unternehmen tber die Themen Klimawandel und Klimaschutz?

O Ja, wir informieren uns gezielt und regelmatiig
O Ja, wir informieren uns zufallig
O Nein ( > Weiter mit Frage 25)

— Durch welche Quellen informieren Sie sich Giber die Themen Klimawandel und Klimaschutz? (Mehr-
fachantworten maoglich)

Karte zum Ankreuzen vorlegen

O Presse oder Fernsehen

O Internet

O Informationen aus einschlagigen Quellen (z.B. Fachzeitschriften, Umweltverbande)
O Durch Gesprache mit Kooperationspartnern, in Unternehmensverbanden etc.

O Sonstige (welche?)

25. Was denken Sie Uber die Verantwortung verschiedener gesellschaftlicher Bereiche fur den Klimaschutz?
Bitte sagen Sie uns, in wie weit die folgenden Antwortmaoglichkeiten jeweils zutreffen: (4-teilige Skala)

Karte zum Ankreuzen vorlegen

Verantwortlich fiir den Klimaschutz ist/sind die ...

Trifft ,gar nicht* ~weniger" ~weitgehend" »voll und ganz" zu.
= Unternehmen o o o o
= Politik o o o o
»  Wissenschaft O o O o
= Birger/innen o o o o
=  Umweltverbénde O o O o

- Bei Bewertung ,voll und ganz“ oder ,weitgehend": In wie weit werden diese Bereiche Ihrer Meinung
nach ihrer Verantwortung gerecht? (offene Frage)

- Bitte erlautern Sie lhre Einschatzung (offene Frage)

26. Haben Sie in den letzten drei Jahren lhre Unternehmensprozesse oder Produkte in einer klimaschiitzen-
den Weise verandert?

O Ja
O Nein
O Weil? nicht

- Wenn ja: Welche Verénderungen waren das, warum wurden sie durchgefihrt, worin liegt die klima-
schitzende Wirkung? (offene Frage)
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27. Planen Sie in den néchsten zwei Jahren lhre Unternehmensprozesse oder Produkte in einer klimaschiit-
zenden Weise zu veréndern?

O Ja
O Nein
O Weild nicht

- Wenn ja: Welche Veranderungen sind das, warum werden Sie geplant, worin liegt die klimaschut-
zende Wirkung? (offene Frage)

28. Haben Sie in den letzten drei Jahren lhre Unternehmensprozesse oder Produkte in einer klimaschadli-
chen Weise verandert?

O Ja
O Nein
O Weil3 nicht

- Wenn ja: Welche Veranderungen waren das, warum wurden Sie durchgefiihrt, worin liegt die klima-
schadigende Wirkung? (offene Frage)

29. Planen Sie in den nachsten zwei Jahren lhre Unternehmensprozesse oder Produkte in einer Weise zu
verandern, von der Sie denken, dass sie klimaschadigend sein kdnnte?

O Ja
O Nein
O Weild nicht

- Wenn ja: Welche Veranderungen sind das, warum werden Sie geplant, worin liegt die klimaschadi-
gende Wirkung? (offene Frage)

4. Erwartungen an INNOCOPE

30. Aus welchen Griuinden hat sich Ihr Unternehmen fir die Teilnahme an INNOCOPE entschieden? Bitte
sagen Sie uns, in wie weit die folgenden Antwortméglichkeiten jeweils zutreffen: (4-teilige Skala)

Karte zum Ankreuzen vorlegen

Trifft ,gar ~weniger" ~weitgehend" »voll und ganz“
nicht* Zu.
= Kenntnisse zu Konsu- | ] | ]
ment/innen-bedurfnissen
gewinnen
= Produktideen erhalten | m] | m]
= Markterfolg verbessern | a | a
»  Wissen uber Klimawandel O o O o
und Klimaschutz erhalten
= Imageverbesserung erzielen o a o a
= Ideen fur | o | o
Kund/innenansprache ge-
winnen

= Sonstige (welche?) | o | o
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7.5 Fragebogen fur Unternehmensmitarbeiter/innen
(Version 2)

-> fur zwei Befragungen nach _ dem letzten INNOCOPE-Workshop (Version 2)

Vorbemerkungen

- Interviewte werden als Unternehmensangehérige und nicht als Privatpersonen angesprochen.
- Fragen sind in der vom Fragebogen vorgegebenen Reihenfolge zu stellen.

- Die Formulierung der Fragen im Fragebogen stellt eine Orientierung fur die Interviewer/innen dar; in der
konkreten Interviewsituation kann davon sprachlich abgewichen werden.

— Bei geschlossenen Fragen (aul3er Ja/Nein-Antwortvorgaben und Frage 29) wird den Interviewten zu-
nachst jeweils eine Karteikarte mit inrer Antwort aus dem Interview vor dem ersten INNOCOPE-
Workshop bzw. dem ersten Interview nach dem letzten INNOCOPE-Workshop vorgelegt; daraufhin
werden sie gebeten, die gleichlautende Frage noch einmal zu beantworten.

- Bei auf Konsument/innen bezogene Fragen soll hauptsachlich auf die Kaufer/innen der Hawk Bikes-
Produktlinie abgehoben werden

Name Interviewer/in Datum
Name Befragte/r Uhrzeit/Lange
von bis = Minuten

1. Konsument/innenbedirfnisse und Produktentwicklung

1. Wer oder was initiiert/bringt Impulse fur Produktinnovationen in lhrem Unternehmen? Bitte sagen Sie
uns, inwieweit die folgenden Antwortmdglichkeiten jeweils zutreffen
(4-teilige Skala)

Zuerst Karte mit vorherigen Antworten zeigen, dann Karte zum Ankreuzen vorlegen

Trifft ,gar ~weniger" ~weitgehend" »voll und
nicht" ganz"“ zu.

Mitarbeiter/innen im Unternehmen O O | O
Technische Entwicklungen O O O O
Entwicklungen bei den Konkurrenz- O O O O
unternehmen
Konsument/innen (Anfragen, Foren, O O O O
Vorschlage, Feedback, Beschwer-
den)
Zulieferer O O O O
Beauftragte Marktforschung O O O O
Presse, Internet, Fachzeitschriften O O O O
Sonstige (welche?) O O O O

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)
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- Bei keiner Veranderung: Ist eine Veranderung geplant?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)

2. Haben Sie in den letzten sieben (zehn) Monaten Anderungen an lhren Ablaufen fiir Produktentwick-
lungsvorhaben vorgenommen?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: Um welche Veranderung handelt es sich, warum wurde sie vorgenommen? (offene Frage)

- Wenn nein: Ist eine Veranderung geplant?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)

3. Haben sich in den letzten sieben (zehn) Monaten — abgesehen von INNOCOPE - lhre direkten Kon-
takte mit Konsument/innen verandert?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: Um welche Veranderung handelt es sich, warum wurde sie vorgenommen? (offene Frage)

- Wenn nein: Ist eine Veréanderung geplant?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)

4. Welche Rolle haben Konsument/innen fur Ihr Unternehmen? Bitte sagen Sie uns, welche der fol-
genden Aussagen zutreffen (maximal 2 Antwortmaoglichkeiten auswahlen):

Zuerst Karte mit vorherigen Antworten zeigen, dann Karte zum Ankreuzen vorlegen

O Konsument/innen sind K&aufer/innen der Produkte

O Konsument/innen sind Werbetrager fur unsere Produkte

O Konsument/innen sind Wissens- und ldeengeber fur die Produktentwicklung

O Enger Kontakt zu oder Austausch mit unseren Konsument/innen ist eine wichtige Voraus-
setzung fur den Erfolg des Unternehmens

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)
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- Bei keiner Veranderung: Ist eine Veranderung geplant?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)

5. Hat sich in den letzten sieben (zehn) Monaten die Rolle der von Konsument/innen artikulierten An-
forderungen bei der Produktentwicklung verandert?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: Um welche Veranderung handelt es sich, warum wurde sie vorgenommen? (offene Frage)

- Wenn nein: Ist eine Veranderung geplant?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)

6. In welcher Weise erfahrt ihr Unternehmen von den Konsument/innenanforderungen? (Mehrfachant-
worten maglich)

Zuerst Karte mit vorherigen Antworten zeigen, dann Karte zum Ankreuzen vorlegen

In Verkaufsgesprachen

Auf Messen

Durch direkte Riickmeldungen unserer Konsument/innen
Durch die Handler

Durch Fachzeitschriften

Durch ausgelagerte Marktforschung

Sonstige (welche?)

OoOooOooooag

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)

- Bei keiner Veranderung: Ist eine Veranderung geplant?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)



LERNEN UND NUTZER/INNENINTEGRATION | 145

Hat sich in den letzten sieben (zehn) Monaten die Art und Weise, wie Informationen zu Konsu-
ment/innenanforderungen in lhrem Unternehmen aufbereitet werden, verandert?

O Ja
O Nein

Wenn ja: Um welche Verdnderung handelt es sich, warum wurde sie vorgenommen? (offene Frage)

Wenn nein: Ist eine Veranderung geplant?

O Ja
O Nein

Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)

Hat sich in den letzten sieben (zehn) Monaten — abgesehen von INNOCOPE - lhr Wissen uber Me-
thoden der Kosument/inneneinbindung in die Produktentwicklung veréandert?

O Ja
O Nein

Wenn ja: Um welche Veranderung handelt es sich, wie wurde sie erreicht? (offene Frage)

Wenn nein: Planen Sie sich zuséatzliches Wissen anzueignen?
O Ja
O Nein

Wenn ja: was und warum? (offene Frage)

Wie gut sind Sie Uber die Nutzungsweisen lhrer Produkte durch die Konsument/innen informiert? Bit-
te sagen Sie uns, welche der folgenden Aussagen zutrifft:
(1 Antwortmaoglichkeit auswéhlen)

Zuerst Karte mit vorherigen Antworten zeigen, dann Karte zum Ankreuzen vorlegen

O Darliber wissen wir so gut wie nichts
O Wir haben einen recht guten Einblick
O Wirwissen sehr genau, wie, wann und wozu unsere Konsument/innen das Produkt nutzen

Bei Veranderung: Aus welchem Grund haben Sie sich anders entschieden? (offene Frage)
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10. An welchen Informationen sind lhrer Meinung nach die (potenziellen) Kaufer/innen eines Fahrrades
besonders interessiert (Mehrfachantworten maglich):

Zuerst Karte mit vorherigen Antworten zeigen, dann Karte zum Ankreuzen vorlegen

Technik/Funktionalitat
Asthetik/Design

Preis

Qualitat
Umweltschutz
Sonstige (welche?)

OoOooooaon

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund haben Sie sich anders entschieden (offene Frage)

- Welcher dieses Aspekte ist fur die Konsument/innen am wichtigsten? (offene Frage)

11. An welchen Informationen sind lhrer Meinung nach die (potenziellen) Kaufer/innen eines Pedelec
besonders interessiert? (Mehrfachantworten mdglich)

Karte zum Ankreuzen vorlegen

Technik/Funktionalitat
Asthetik/Design

Preis

Qualitat
Umweltschutz
Sonstige (welche?)

OOooooan

- Welcher dieses Aspekte ist fur die Konsument/innen am wichtigsten? (offene Frage)

12. Bitte beschreiben Sie aus lhrer Perspektive, wie Konsument/innen lhre Produkte nutzen, und zwar
hinsichtlich Nutzungshéaufigkeit und Nutzungszweck? (offene Frage)

13. Was sind die wichtigsten Ziele lhres Unternehmens? (offene Frage)

14. Zahlen Sie auch gesellschaftliche Aufgaben zu den Zielen lhres Unternehmens?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: Bitte erlautern Sie welche (offene Frage)
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2. Klimaschutz und Klimawandel

15. Glauben Sie, dass es einen Klimawandel gibt?

Zuerst Karte mit vorherigen Antworten zeigen, dann Karte zum Ankreuzen vorlegen

Ja, sicher

Eher ja

Eher nein (= weiter mit Frage 17)

Nein, sicher nicht (= weiter mit Frage 17)

OooOooo

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund haben Sie sich anders entschieden? (offene Frage)

16. Wenn ja, meinen Sie, dass auch der Mensch dafir verantwortlich ist?

Zuerst Karte mit vorherigen Antworten zeigen, dann Karte zum Ankreuzen vorlegen

O Ja, sicher

O Eher ja

O Eher nein

O Nein, sicher nicht

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund haben Sie sich anders entschieden? (offene Frage)

17. Bitte sagen Sie uns, was Sie mit dem Begriff ,Klimawandel“ verbinden? (offene Frage)

18. Bitte sagen Sie uns, was lhnen zu dem Begriff ,Klimaschutz” einfallt? (offene Frage)

19. Wie schéatzen Sie ganz allgemein die Bedeutung des Klimawandels und die Durchfiihrung von Kli-
maschutzmalRnahmen ein? (1 Antwortméglichkeit auswahlen)

Zuerst Karte mit vorherigen Antworten zeigen, dann Karte zum Ankreuzen vorlegen

Das ist ein wissenschaftlich unbewiesenes Katastrophenszenario ohne realen Hintergrund
Das ist eine alles in allem unbedeutende Verénderung, die man nicht weiter beachten muss
Das ist eine bedeutsame Veréanderung, gegen die man etwas unternehmen sollte

Das ist eines der zentralen globalen Probleme, fiir dessen Losung mdaglichst viele Mittel be-
reitgestellt werden sollten

OoOooo

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund haben Sie sich anders entschieden? (offene Frage)

20. Glauben Sie, Ihre Produkte und Unternehmensprozesse haben Einfluss auf den Klimawandel?

O Ja
O Nein
O Weil3 nicht

- Bitte erlautern Sie lhre Einschéatzung (offene Frage)
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21. Wie schatzen Sie allgemein die Handlungs-/Einflussmaéglichkeiten Ihres Unternehmens zum Klima-
schutz ein? (offene Frage)

- Bitte begriinden Sie lhre Einschatzung (offene Frage)

22. Informiert sich Ihr Unternehmen tber die Themen Klimawandel und Klimaschutz?
Zuerst Karte mit vorherigen Antworten zeigen, dann Karte zum Ankreuzen vorlegen

O Ja, wir informieren uns gezielt und regelmagig
O Ja, wir informieren uns zufallig
O Nein ( > Weiter mit Frage 23)

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)

- Bei keiner Veranderung: Ist eine Veranderung geplant?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)

— Durch welche Quellen informieren Sie sich Uber die Themen Klimawandel und Klimaschutz? (Mehr-
fachantworten maoglich)

Zuerst Karte mit vorherigen Antworten zeigen, dann Karte zum Ankreuzen vorlegen

O Presse oder Fernsehen

O Internet

O Informationen aus einschlagigen Quellen (z.B. Fachzeitschriften, Umweltverbande)
O Durch Gesprache mit Kooperationspartnern, in Unternehmensverbanden etc.

O Sonstige (welche?)

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)

- Bei keiner Veranderung: Ist eine Veranderung geplant?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: welche und warum? (offene Frage)
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23. Was denken Sie Uber die Verantwortung verschiedener gesellschaftlicher Bereiche fur den Klima-

schutz? Bitte sagen Sie uns, inwieweit die folgenden Antwortmdglichkeiten jeweils zutreffen: (4-
teilige Skala)

Zuerst Karte mit vorherigen Antworten zeigen, dann Karte zum Ankreuzen vorlegen

Verantwortlich fur den Klimaschutz ist/sind die ...

Trifft ,gar nicht* ~weniger" ~weitgehend" »voll und ganz“ zu.
= Unternehmen o o o o
= Politik o o a a
= Wissenschaft O O o o
= Birger/innen o o a a
= Umweltverbande O O o o

—

24.

25.

26.

Bei Veranderung: Aus welchem Grund haben Sie sich anders entschieden? (offene Frage)

Bei Bewertung ,voll und ganz“ oder ,weitgehend": Inwieweit werden diese Bereiche lhrer Meinung
nach ihrer Verantwortung gerecht? (offene Frage)

Haben Sie in den letzten sieben (zehn) Monaten lhre Unternehmensprozesse oder Produkte in einer
klimaschutzenden Weise verandert?

O Ja

| Nein

O Weil3 nicht

Wenn ja: Welche Veranderungen waren das, warum wurden sie durchgefiihrt? (offene Frage)

Planen Sie in den nachsten zwei Jahren lhre Unternehmensprozesse oder Produkte in einer klima-
schutzenden Weise zu veréndern?

O Ja
O Nein
O Weif3 nicht

Wenn ja: Welche Veranderungen sind das, warum werden Sie geplant? (offene Frage)

Haben Sie in den letzten sieben (zehn) Monaten lhre Unternehmensprozesse oder Produkte in einer
klimaschadlichen Weise verandert?

O Ja

O Nein

O Weil3 nicht

Wenn ja: Welche Veranderungen waren das, warum wurden Sie durchgefiihrt (offene Frage)
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27. Planen Sie in den nachsten zwei Jahren Ihre Unternehmensprozesse oder Produkte in einer Weise
zu verandern, von der Sie denken, dass sie klimaschadigend sein kénnte?

O Ja
O Nein
O Weil3 nicht

- Wenn ja: Welche Veranderungen sind das, warum werden Sie geplant? (offene Frage)

3. Bewertung von INNOCOPE

28. Inwieweit hat die Teilnahme an INNOCOPE Ihre Erwartungen erfiillt? Bitte sagen Sie uns, welche
der folgenden Antwortmaéglichkeiten jeweils zutreffen (5-teilige Skala)

Zuerst Karte mit vorherigen Antworten zeigen, dann Karte zum Ankreuzen vorlegen

Meine Erwartungen an INNOCOPE hinsichtlich ..... haben sich

nicht erfallt eher nicht erfullt eher Uberer- Ubererfillt
erfullt fallt
= Kenntnisse zu Konsu- O O O O O
ment/innen-bedirfnissen
gewinnen
=  Produktideen erhalten ] O O O ]
= Markterfolg verbessern o o o o o
= Wissen uber Klimawandel ] O O O ]
und Klimaschutz erhalten
»= Imageverbesserung erzie- o a a a o
len
= |deen fir Konsu- ] o o o ]
ment/innen-Ansprache
gewinnen

- Bitte begriinden Sie lhre Einschéatzung (offene Frage)

29. Bitte beurteilen Sie INNOCOPE hinsichtlich der folgenden Punkte und vergeben Sie daftr Schulno-
ten von 1 (sehr gut) bis 6 (ungentigend) (6-teilige Skala)

Karte zum Ankreuzen vorlegen

= Programm und Moderation der Workshops o | o o O o
» Dauer des Verfahrens a O o o o a
= Beitrage und Ideen der Teilnehmer/innen o | o o O o
» Austausch zwischen den Teilnehmer/innen und Hawk a O o o o a

- Bitte begriinden Sie lhre Einschétzung (offene Frage)

30. Wie wirden Sie aus lhrer Sicht das Ergebnis von INNOCOPE beschreiben? (offene Frage)
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31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

Welche der bei INNOCOPE erhaltenen Informationen und Bedurfnisse sind fur |hr Unternehmen und
Ihre Produkte besonders interessant und welche sind uninteressant? (offene Frage)

Auf welche Weise und an wen wird das bei INNOCOPE erhaltene Wissen im Unternehmen weiter-
gegeben bzw. weitergegeben werden? (offene Frage)

Auf welche Weise und von wem wird das bei INNOCOPE erhaltene Wissen im Unternehmen umge-
setzt bzw. umgesetzt werden? (offene Frage)

Wie wird das bei INNOCOPE erhaltene Wissen im Unternehmen gesichert und gespeichert bzw.
was ist hierfiir geplant? (offene Frage)

Welche Rolle spielt die Unternehmensleitung hinsichtlich der Verbreitung, Umsetzung und Speiche-
rung des bei INNOCOPE erhaltenen Wissens? (offene Frage)

Was nehmen Sie an neuem Wissen und neuen Erfahrungen aus INNOCOPE mit? (offene Frage)

Gibt es einen Bereich, zu dem Sie gerne noch mehr Informationen erhalten hatten? (offene Frage)

Kdnnen Sie sich vorstellen, in Zukunft weitere Konsument/innen-Workshops durchzufiihren?

O Ja
O Nein
O Weil3 nicht

Wenn ja: In welcher Form, was wirden Sie ggf. anders machen? (offene Frage)

Wenn nein: warum nicht? (offene Frage)
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7.6 Fragebogen fur Unternehmensmitarbeiter/innen
(Version 3)

-> fur die dritte Befragung nach__ dem letzten INNOCOPE-Workshop (Version 3)

Vorbemerkungen

- Interviewte werden als Unternehmensangehérige und nicht als Privatpersonen angesprochen.
- Fragen sind in der vom Fragebogen vorgegebenen Reihenfolge zu stellen.

- Die Formulierung der Fragen im Fragebogen stellt eine Orientierung fir die Interviewer/innen dar; in der
konkreten Interviewsituation kann davon sprachlich abgewichen werden.

— Bei geschlossenen Fragen (auf3er Ja/Nein-Antwortvorgaben und Frage 22) wird den Interviewten zu-
nachst jeweils eine Karteikarte mit inrer Antwort aus dem Interview nach dem letzten INNOCOPE-
Workshop vorgelegt; daraufhin werden sie gebeten, die gleichlautende Frage noch einmal zu beantwor-
ten.

- Bei auf Konsument/innen bezogene Fragen soll hauptsachlich auf die Kaufer/innen der Hawk Bikes-
Produktlinie abgehoben werden

Name Interviewer/in Datum
Name Befragte/r Uhrzeit/Lange
von bis = Minuten

1. Konsument/innenbedirfnisse und Produktentwicklung

1. Wer oder was initiiert/bringt Impulse fur Produktinnovationen in lhrem Unternehmen? Bitte sagen Sie
uns, inwieweit die folgenden Antwortmdglichkeiten jeweils zutreffen
(4-teilige Skala)

Zuerst Karte mit vorherigen Antworten zeigen, dann Karte zum Ankreuzen vorlegen

Trifft ,gar ~weniger" ~weitgehend" »voll und
nicht" ganz"“ zu.

Mitarbeiter/innen im Unternehmen O O | O
Technische Entwicklungen O O O O
Entwicklungen bei den Konkurrenz- O O O O
unternehmen
Konsument/innen (Anfragen, Foren, O O O O
Vorschlage, Feedback, Beschwer-
den)
Zulieferer O O O O
Beauftragte Marktforschung O O O O
Presse, Internet, Fachzeitschriften O O O O
Sonstige (welche?) O O O O

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)
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2. Haben Sie in den letzten zehn Monaten Anderungen an Ihren Ablaufen fir Produktentwicklungsvor-
haben vorgenommen?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: Um welche Veranderung handelt es sich, warum wurde sie vorgenommen? (offene Frage)

3. Haben sich in den letzten zehn Monaten — abgesehen von INNOCOPE - |hre direkten Kontakte mit
Konsument/innen verandert?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: Um welche Veranderung handelt es sich, warum wurde sie vorgenommen? (offene Frage)

4. Welche Rolle haben Konsument/innen fur Ihr Unternehmen? Bitte sagen Sie uns, welche der fol-
genden Aussagen zutreffen (maximal 2 Antwortmadglichkeiten auswéahlen):

Zuerst Karte mit vorherigen Antworten zeigen, dann Karte zum Ankreuzen vorlegen

O Konsument/innen sind Kaufer/innen der Produkte

O Konsument/innen sind Werbetrager fur unsere Produkte

O Konsument/innen sind Wissens- und Ideengeber fir die Produktentwicklung

O Enger Kontakt zu oder Austausch mit unseren Konsument/innen ist eine wichtige Vorausset-
zung fir den Erfolg des Unternehmens

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)

5. Hat sich in den letzten zehn Monaten die Rolle der von Konsument/innen artikulierten Anforderun-
gen bei der Produktentwicklung veréndert?

O Ja
O Nein

- Wenn ja: Um welche Veranderung handelt es sich, warum wurde sie vorgenommen? (offene Frage)

6. In welcher Weise erfahrt ihr Unternehmen von den Konsument/innenanforderungen? (Mehrfachant-
worten maglich)

Zuerst Karte mit vorherigen Antworten zeigen, dann Karte zum Ankreuzen vorlegen

In Verkaufsgesprachen

Auf Messen

Durch direkte Riickmeldungen unserer Konsument/innen
Durch die Handler

Durch Fachzeitschriften

Durch ausgelagerte Marktforschung

Sonstige (welche?)

OoOoooooo

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund wurde die Veranderung vorgenommen? (offene Frage)

7. Hat sich in den letzten sieben (zehn) Monaten die Art und Weise, wie Informationen zu Konsu-
ment/innenanforderungen in lhrem Unternehmen aufbereitet werden, verandert?
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10.

11.

Was ist aus lhrer Sicht der wichtigste Beitrag, den Konsument/innen fir die Produktentwicklung leis-
ten kdnnen? (offene Frage)

Welches Wissen bringen Konsument/innen ein? (offene Frage)
(nur bei Unklarheit: Alltagswissen, technisches Wissen)

Wie nutzt das Wissen der Konsument/innen dem Unternehmen?

Welcher Konsument/innentyp ist relevant? (offene Frage)
(nur bei Unklarheit: Alltagsnutzer, Spezialisten, Technikfreaks etc.)

Wirden Sie Uber Konsument/innen und Unternehmensvertreter/innen hinaus noch weitere Akteure
an dem Prozess beteiligen?

O Ja

O Nein

- Wenn ja, welche und warum? (offene Frage)
- Wenn nein, warum nicht? (offene Frage)

Denken Sie, dass die Beteiligung von Konsument/innen dazu geeignet ist, Produkte klimafreundli-
cher zu gestalten?

O Ja
O Nein

Wenn ja, warum (offene Frage)

Wenn nein, warum nicht? (offene Frage)

Wie gut sind Sie tber die Nutzungsweisen lhrer Produkte durch die Konsument/innen informiert? Bit-
te sagen Sie uns, welche der folgenden Aussagen zutrifft:
(1 Antwortmaoglichkeit auswahlen)

Zuerst Karte mit vorherigen Antworten zeigen, dann Karte zum Ankreuzen vorlegen

—

O Darlber wissen wir so gut wie nichts
O Wir haben einen recht guten Einblick
O Wir wissen sehr genau, wie, wann und wozu unsere Konsument/innen das Produkt nutzen

Bei Veranderung: Aus welchem Grund haben Sie sich anders entschieden? (offene Frage)
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12. An welchen Informationen sind lhrer Meinung nach die (potenziellen) Kaufer/innen eines Fahrrades
besonders interessiert (Mehrfachantworten méglich):

Zuerst Karte mit vorherigen Antworten zeigen, dann Karte zum Ankreuzen vorlegen

Technik/Funktionalitat
Asthetik/Design

Preis

Qualitat
Umweltschutz
Sonstige (welche?)

Ooooooo

- Bei Veranderung: Aus welchem Grund haben Sie sich anders entschieden (offene Frage)

- Welcher dieser Aspekte ist fiir die Konsument/innen am wichtigsten? (offene Frage)

13. An welchen Informationen sind lhrer Meinung nach die (potenziellen) Kaufer/innen eines Pedelec
besonders interessiert? (Mehrfachantworten maglich)

Karte zum Ankreuzen vorlegen

Technik/Funktionalitat
Asthetik/Design

Preis

Qualitat
Umweltschutz
Sonstige (welche?)

Ooooooo

- Welcher dieser Aspekte ist fir die Konsument/innen am wichtigsten? (offene Frage)

14. Bitte beschreiben Sie aus Ihrer Perspektive, wie Konsument/innen Ihre Produkte nutzen, und zwar
hinsichtlich Nutzungshaufigkeit und Nutzungszweck? (offene Frage)

2. Klimaschutz und Klimawandel

15. Bitte sagen Sie uns, was Sie mit dem Begriff ,Klimawandel“ verbinden? (offene Frage)

16. Wie schatzen Sie allgemein die Handlungs-/Einflussmdglichkeiten lhres Unternehmens zum Klima-
schutz ein? (offene Frage)

- Bitte begriinden Sie lhre Einschatzung (offene Frage)

17. Was denken Sie, inwieweit die folgenden gesellschaftlichen Bereiche ihrer Verantwortung fur den
Klimaschutz gerecht werden? (offene Frage)

Unternehmen
Politik
Wissenschaft
Birger/innen
Umweltverbande
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18. Haben Sie in den letzten zehn Monaten lhre Unternehmensprozesse oder Produkte in einer klima-
schutzenden Weise verandert?

O Ja
O Nein
O Weil3 nicht

- Wenn ja: Welche Veranderungen waren das, warum wurden sie durchgefiihrt? (offene Frage)

19. Haben Sie in den letzten zehn Monaten lhre Unternehmensprozesse oder Produkte in einer klima-
schéadlichen Weise veréndert?

O Ja
O Nein
O Weil3 nicht

- Wenn ja: Welche Veranderungen waren das, warum wurden Sie durchgefihrt (offene Frage)

3. Bewertung von INNOCOPE

20. Bitte beurteilen Sie INNOCOPE hinsichtlich der folgenden Punkte und vergeben Sie daftr Schulno-
ten von 1 (sehr gut) bis 6 (ungentigend) (6-teilige Skala)

Karte zum Ankreuzen vorlegen

Kenntnisse zu Konsument/innenbedirfnissen gewinnen
Produktideen erhalten

Veranderungsbedarf an Produkten aufzeigen

Produkte marktgerechter gestalten

Markterfolg verbessern

Wissen uber Klimawandel und -schutz erhalten
Imageverbesserung erzielen

Ideen fir Konsument/innenansprache gewinnen

u u u u u | | | | | |

Ooooo0Doo0oo0o0dw
Ooo0oooooogd
Oo0o0oo0ooOooogaou
OooooDoooogo

OO0o0o0ooooage
OoooooooonmnN

- Bitte begriinden Sie lhre Einschéatzung (offene Frage)

21. Bitte beurteilen Sie INNOCOPE hinsichtlich der folgenden Punkte und vergeben Sie daftir Schulno-
ten von 1 (sehr gut) bis 6 (ungeniigend) (6-teilige Skala)

Zuerst Karte mit vorherigen Antworten zeigen, dann Karte zum Ankreuzen vorlegen

Programm und Moderation der Workshops

Dauer des Verfahrens

Beitrage und Ideen der Teilnehmer/innen

Austausch zwischen den Teilnehmer/innen und Hawk

Ooo0ooogoe
OoooonmN
O000w
Oooood
Ooo0ooogao
Oo0o0ooo

- Bitte begriinden Sie lhre Einschatzung (offene Frage)

22. Wie wirden Sie aus lhrer Sicht das Ergebnis von INNOCOPE beschreiben? (offene Frage)
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23.

24,

25.

26.

27.

28.

Wie erfolgte die Nachbereitung des INNOCOPE Prozesses im Unternehmen? (offene Frage)

Wie wurden die aufgetauchten Ideen und Vorschlage im Unternehmen bewertet und sortiert? (offene
Frage)

Welche konkreten neuen Ideen/Anregungen in Bezug auf Fahrrader/Pedelecs haben Sie durch IN-
NOCOPE erhalten? (offene Frage)

Welche sind fur Sie interessant? Welche uninteressant? (offene Frage)

Werden die Ideen/Anregungen umgesetzt? (offene Frage)

Hatten die Erkenntnisse aus INNOCOPE Auswirkungen auf weitere Produkte / Produktentwicklun-
gen des Unternehmens?

O Ja
O Nein

Wenn ja: Welche Erkenntnisse waren das, und wie wurden sie bertlicksichtigt? (offene Frage)

Wenn nein:

0 Warum nicht? (offene Frage)

o st die Beruicksichtigung bei zukiinftigen Produktentwicklungen geplant? (offene Frage)

Auf welche Weise und an wen wird das bei INNOCOPE erhaltene Wissen im Unternehmen weiter-
gegeben bzw. weitergegeben werden? (offene Frage)

Wie wird das bei INNOCOPE erhaltene Wissen im Unternehmen gesichert und gespeichert bzw.
was ist hierfiir geplant? (offene Frage)

Welche Rolle spielt die Unternehmensleitung hinsichtlich der Verbreitung, Umsetzung und Speiche-
rung des bei INNOCOPE erhaltenen Wissens? (offene Frage)
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29. Was nehmen Sie an neuem Wissen und neuen Erfahrungen aus INNOCOPE mit? (offene Frage)

- Gibt es einen Bereich, zu dem Sie gerne noch mehr Informationen erhalten hatten? (offene Frage)

30. Konnen Sie sich vorstellen, in Zukunft weitere Konsument/innen-Workshops durchzufiihren?

O Ja
O Nein
O Weild nicht

- Wenn ja:

o Warum? (offene Frage)

0 Was wirden Sie als Ziel eines solchen Prozesses formulieren? (offene Frage)

o In welcher Form, was wirden Sie ggf. anders machen? (offene Frage)

0 Konnen Sie sich vorstellen entsprechende Workshops ohne externe Unterstiitzung durchzu-
fuhren? (offene Frage)

- Wenn nein: warum nicht? (offene Frage)

31. Wie verkauft sich das neue Pedelec? (offene Frage)

- Gibt es Rickmeldungen vom Markt (Handler, Kund/innen)? (offene Frage)

- Wie erfolgt das Marketing fiir das neue Pedelec? (offene Frage)

- Planen Sie Weiterentwicklungen an diesem Pedelec? In welcher Richtung? (offene Frage)

- Gab es Ruckmeldungen auf den Bike Europe Artikel? (offene Frage)
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7.7 Workshop-Beobachtungsbogen

Vorbemerkungen:

—

Der Beobachtungsbogen wird jeweils fiir einzelne Workshopteile (Tagesordnungspunkte) ausgefillt.
Die genannten Punkte gelten als Merkpunkte fir die Beobachtung.
Neben den Ankreuzoptionen kénnen Kommentare eingeftigt werden.

Der Bogen soll wahrend der Workshopsession bzw. in den Pausen im Anschluss an einzelne Teile
ausgefllt werden.

Bei Kleingruppenarbeit muss es pro Kleingruppe eine/n Beobachter/in geben.

Datum: | Uhrzeit/Dauer:
Tagesordnungspunkt:

O Kleingruppe

O Gesamtgruppe

Eingesetzte Moderationsmethode:
Ausgefillt durch:

A Beobachtungen
1. Verteilung der Redeanteile

O Ausgewogen

O Uberdurchschnittliche Anteile einzelner Teilnehmer/innen (wer?)

Anmerkungen/Kommentare:

2. Verhaltnis Redeanteile Unternehmen — Konsument/i  nnen
O Ausgewogen

O Uberdurchschnittliche Anteile Konsument/innen

O Uberdurchschnittliche Anteile Unternehmensvertreter/innen

Anmerkungen/Kommentare:
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3. Wie intensiv musste die Moderation in den Gespra  chsverlauf eingreifen?
O Sehr schwach

O Schwach
O Stark

O Sehr stark

Anmerkungen/Kommentare:

4. Rolle von Klimaschutz in der Diskussion
Welche Aspekte kommen in welchem Zusammenhang zur Sprache?
Wie zentral sind diese?

Anmerkungen/Kommentare:

5. Wer bringt Klimaschutzaspekte ein?

O Konsument/innen
O Unternehmensvertreter/innen
O Moderation
O

Niemand

Anmerkungen/Kommentare:

6. Einfluss von ECO-CLASS
(erst ab zweitem Workshop und nicht in allen Teilen relevant)

Werden Eco-Class-Ergebnisse berticksicht? Wenn ja, welche?
In welchen Argumentationen werden sie herangezogen?

Anmerkungen/Kommentare:
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7. Wird implizites Wissen (Nutzungswissen/-erfahrun  gen) der Konsument/innen hervorge-
bracht?

O Ja, Beispiele?

O Nein

Wenn ja, handelt es sich dabei tendenziell um

O bedirfnisorientiertes Wissen?/ Kommentar:

O kontextorientieres Wissen/ Kommentar:

O technisches Wissen/ Kommentar:

Weitere Anmerkungen/Kommentare:

8. Sonstige Auffalligkeiten:

B) Charakterisierung des Gesprachsverlaufs

O Flussig, ideenreich

O Stockend, ideenlos

Anmerkungen/Kommentare:
(Bei welchen Themen? Bei welchen Stimuli? Warum stockt Gesprach? Wird Blockade tiberwun-
den? Wenn ja, wie? Wenn nein, warum nicht?)

O Ubereinstimmungen, Kompromisse

O Konflikthaft/kontrar

Anmerkungen/Kommentare:
(Bei welchen Themen? Zwischen wem? Was l6st Konflikt aus? Wird Konflikt gelést? Wenn ja, wie
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und durch wen? Wenn nein, warum nicht?)

O Verstandigungsschwierigkeiten
O Verstandigungsprozesse
Anmerkungen/Kommentare:

(Bei welchen Begriffen, Aspekten? Zwischen wem ? Werden Verstandigungsschwierigkeiten
geldst? Wenn ja, wie und durch wem? Wenn nein, warum nicht?)

O Diskriminierend / Beitrage Einzelner werden abgewertet/ignoriert

O gleichberechtigt / alle Beitrage werden angehdrt und ernstgenommen

Anmerkungen/Kommentare:

(Bei welchen Themen? Wer wird abgewertet/ignoriert? Wer ignoriert/wertet ab? Was ist Anlass
fur diskriminierendes Verhalten? Wird diskriminierendes Verhalten abgestellt? Wenn ja, wie und
durch wen? Wenn nein, warum nicht?)

Speziell: Ablauf von Bewertungsprozessen

Anmerkungen/Kommentare:
(Welche Malstabe/Kriterien werden angesetzt? Werden diese bewusst gewahlt? Wenn ja, wie
und durch wen? Besteht Einigkeit tber Bewertungskriterien?)

Sonstige Punkte / Gesamteindruck

C) Auffallige Begriffe
Zwischen Unternehmen und Konsument/innen, aber auch unter den Konsument/innen.

Beispiele dienen nur als erste Orientierung

Machtfrei/ Kooperativ
z.B. ,wir gemeinsam®, z.B. ,eure / Ihre ldeen*

Konfliktar / Machtbeladen
z.B. ,Das ist doch Quatsch®; ,Sie haben doch gar keine Ahnung”
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