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Zusammenfassung

Dieser Beitrag fiihrt anhand eines konkreten Studienbeispiels aus, wie die AUDI AG
komplexe zukiinftige Entwicklungen wie ,,autonomes Fahren* mittels multidiszipli-
nérer Studien analysiert. Die Autoren beschreiben, welche Insight- und Foresight-Me-
thoden dabei zum Einsatz kommen und was eine erfolgreiche Durchfiihrung ausmacht.
Dabei gehen sie insbesondere auf das Konzept der Trend Receiver ein. Abschliefend
geben sie einen Ausblick auf zukiinftige Weiterentwicklungen der Vorgehensweise.

A. Hahn ()
Miinchen, Deutschland
email: alexanderhahn1705 @ gmail.com

R. Hofmann

Audi Business Innovation GmbH
Miinchen, Deutschland

email: rupert.hofmann @audi.de

V. Bilgram - J. Fiiller

HYVE AG the innovation company
Miinchen, Deutschland

email: volker.bilgram@hyve.net

J. Fiiller
email: johann.fueller@hyve.net

J. O. Schwarz

AMD Miinchen

Miinchen, Deutschland
email: jan.schwarz@gmx.de

A. Meinheit

Audi AG

Ingolstadt, Deutschland

email: andreas.meinheit@audi.de

© Springer Fachmedien Wiesbaden 2016 75
T. Abele (Hrsg.), Die friihe Phase des Innovationsprozesses, FOM-Edition,
DOI 10.1007/978-3-658-09722-6_5



76 A.Hahn et al.

Inhaltsverzeichnis

5.1 Motivationder Studie . . . .. ... 76

5.2 Studiendesign . . . . .. ... 79
5.2.1 DeskResearch . .. ... ... . . . . 81
5.2.2 Trend-Receiver-Konversation . . . . .......... ... ....... ... .... 83
5.2.3  Szenarioplanung . . . . . ... 86
5.2.4  Verhaltensokonomische Analysen . ... ........................ 87
5.2.5 Filmwissenschaftliche Analyse . . . ......... ... .. ... ... ... .... 88
5.2.6 Ideengeschichtliche Analyse . .............. ... ... ....... 88
5.2.7 Quantitative Kundenbefragung . . . ... ........ ... ... ... ... . ... 89
5.2.8  Zusammenfassende Darstellung des Ablaufs mit Wechselwirkungen . . . . . . . 90

5.3  Erfolgsfaktoren der Gesamtstudie und Mehrwert einzelner Methoden . .. ... ... .. 90

5.4 Implikationen und weitere Entwicklungen . ... ... ... ... ... ... ... ... 94

Literatur . . . . . . o 96

5.1 Motivation der Studie

Die Entscheidungsfindung innerhalb der Automobilindustrie ist duBerst vielschichtig: Im
komplexen System (Johnson 2009) Automobilindustrie unterhilt eine Vielzahl von Betei-
ligten miteinander vielfiltige und dynamische Beziehungen (Hersteller, Zulieferer, Hand-
ler, Regulierer, Kunden etc.), es besteht Abhidngigkeit von anderen Industrien (z. B. Roh-
stoffe, Unterhaltung, Tourismus), und dariiber hinaus agiert die Automobilindustrie auf-
grund langer Entwicklungszeiten teilweise stark pfadabhingig. Diese Aspekte verdeutli-
chen, dass die Entscheidungsfindung in der Automobilindustrie und die Abschitzung der
Folgen einzelner Entscheidungen eine nicht-triviale Herausforderung darstellen.

Vor allem die zeitliche Dimension erhoht den Grad der Komplexitit der Entscheidun-
gen. Wihrend bereits kurzfristige Planungen eine Vielzahl an Parametern in Betracht
ziehen miissen (z.B. Produktionsplanung, Absatzplanung, Preisplanung, Kommunikati-
onsplanung, Reaktionen des Wettbewerbs), so konnen diese Parameter und ihre Auspri-
gungen doch zumindest mit einigermafien robusten Einschitzungen und oftmals definier-
ten Wahrscheinlichkeiten versehen und deren Risiko eingeschitzt werden. Im Gegensatz
dazu sind Entscheidungen in Bezug auf langerfristige Zeitrdume in der Automobilin-
dustrie mit immensen Unsicherheiten hinsichtlich zukiinftiger Entwicklungen behaftet
aufgrund tiefgreifender technologischer und gesellschaftlicher Verinderungen. Aus Sicht
von Markt und Kunde erscheinen vier mafgebliche Entwicklungen als zentrale Treiber
dieser Dynamik und der damit einhergehenden Entscheidungsunsicherheit:

Autonomes Fahren

Die wohl grofite Revolution in der Geschichte des Automobils steht mit der Entwick-
lung teilweise und insbesondere vollstindig selbstfahrender Fahrzeuge bevor. Ermoglicht
wird diese disruptive Technologie durch die rasant steigende Rechenleistung von Mi-
krochips, neue Sensortechniken und intelligente Algorithmen. Die Auswirkungen sind
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mannigfaltig und aufgrund der Innovationsgeschwindigkeit der Digitalbranche schwierig
zu prognostizieren. So sind neue Nutzungsgewohnheiten (z. B. das Arbeiten wihrend der
Fahrt), Zielgruppen (z. B. Kinder) und Marktteilnehmer (z. B. Google, Uber und Apple)
wahrscheinliche Folgen dieser Entwicklung. Ein regulatorischer Rahmen und das Zu-
sammenspiel mit dem o6ffentlichen Sektor sind notwendig, um mit der technologischen
Entwicklung Schritt zu halten und den sich dndernden Bedingungen Rechnung zu tragen.
Gleichzeitig sind das Tempo und die Richtung dieser Entwicklungen nur schwer plan- und
vorhersehbar. Fiir die Automobilbranche éndern sich somit zahlreiche zentrale Faktoren
und sorgen in der Branche derzeit fiir groBe Aufmerksamkeit.

Konnektivitit im Auto

Im Zeitalter des ,Internet of Things®, in dem zukiinftig beinahe jeder Gegenstand ein
vernetztes Endgerit ist, wird auch die Schnittstellenfahigkeit des Autos zu einem entschei-
denden Faktor im Kaufprozess der Kunden werden. Automobilkunden erwarten heute
schon eine nahtlose und intelligente Integration ihrer Gerite aus anderen Lebensbereichen
(z. B. Smartphone, Smartwatch oder Tablet), womit sich das Okosystem des Automobils
drastisch erweitert hat. Herausforderungen fiir die Planung entstehen dabei an verschie-
denen Stellen. So prallen z.T. deutlich kiirzere Lebenszyklen von Elektronikprodukten
auf die Planungshorizonte der Automobilindustrie. Gleichzeitig geraten margentriachtige
Zusatzprodukte wie Infotainment- und Navigationssysteme unter gehorigen Druck und
miissen sich der Konkurrenz neuer und bereits tief im Leben der Kunden verankerter Pro-
dukte stellen.

E-Mobilitiit und weitere Antriebstechnologien

Auch das Herzstiick eines jeden Autos, der Motor, findet sich derzeit in einem duflerst
dynamischen Umfeld wieder. Strengere gesetzliche Vorgaben zur CO,-Reduktion in ver-
schiedenen absatzstarken Regionen (Kalifornien, EU, China) setzen regulatorische Anrei-
ze fiir die Innovationskraft von Automobilbauern im Bereich neuer Antriebstechnologien.
War Elektromobilitit noch vor einigen Jahren ein Vernunftsthema und iiberwiegend pro-
klamiert durch ,,Okos“, haben neue Marktakteure wie Tesla durch die Emotionalisierung
dieser Antriebsform fiir eine Kehrtwende gesorgt. Traditionelle Automobilunternehmen
sind gefordert, ihre Kernkompetenzen auf neue Bereiche wie Batterien oder Leichtbau-
weise auszudehnen und sind zu signifikanten und riskanten Investitionen in der Entwick-
lung gezwungen.

Access-Economy-Modelle

Ein zentraler Trend der letzten Jahre ist branchenunabhingig die sogenannte ,,Shareco-
nomy*. Die Tendenz zu Modellen situativen Besitzes anstelle von dauerhaftem Eigentum
wird insbesondere jiingeren Zielgruppen wie den ,,Millennials* oder der ,,Generation Z*
attestiert. In den letzten Jahren sind ,,Car Sharing*“-Anbieter in allen deutschen Grof3-
stddten massiv auf dem Vormarsch und finden verstirkt Anklang in diesen Zielgruppen.
Bisweilen scheint es, als tiberwogen fiir diese Zielgruppen die rationalen Argumente in
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den Uberlegungen im Kaufprozess und verléren emotionale Kaufmotive wie Prestige und
Image immer weiter an Bedeutung. Fiir die Automobilindustrie bedeutet diese sich ab-
zeichnende Entwicklung, dass neue Geschiftsmodelle mit ganz anderen Stellschrauben
in die Planungen einbezogen werden miissen, gleichzeitig aber auch der Fortlauf dieses
Trends iiber die kommenden Jahre genauestens verfolgt werden muss.

Der grundlegende Unterschied zwischen Risiko und Unsicherheit besteht hierbei, dass
kurz- und mittelfristige Verdnderungen mit Eintrittswahrscheinlichkeiten verschiedener
Auspriagungen bewertet werden konnen (Risikoeinschitzung), wihrend ldngerfristige Ent-
wicklungen meist nicht einer solch quantifizierbaren Evaluation unterzogen werden kon-
nen (Unsicherheit, siehe Eisenfiihr et al. 2010). Der weite Zeithorizont der automobilbezo-
genen Entwicklungen erhoht damit die Komplexitiit der Entscheidungsfindung und wirft
grundlegende Fragen auf: Werden diese Entwicklungen Einfluss auf die Automobilindus-
trie nehmen? Wenn ja, in welcher Stérke und Qualitdt? Wann und fiir welche Zielgruppen
werden sie wie wichtig sein?

Vor diesem Hintergrund ist es die Aufgabe der Trend- und Marktforschung, Entschei-
dungstriager im Unternehmen mit geeigneten Informationen und Einschidtzungen zu ver-
sorgen, um Produktstrategie und -entwicklung sowie Markenfiihrung zukunftsorientiert
ausrichten zu konnen. Die immense Komplexitit der Markt-, Gesellschafts- und Techno-
logieentwicklungen erfordert dabei Ansitze und Instrumente der Trend- und Marktfor-
schung, die ihr gerecht werden. Wihrend der isolierte Einsatz einzelner Foresight- oder
Insight-Methoden dies kaum erreichen kann, zeigt der organisationskybernetische Ansatz
eine vielversprechende Richtung auf: Dieser zielt darauf ab, Firmen auch in Situationen
mit sehr hoher Komplexitit, geringer Prognostizierbarkeit zukiinftiger Veranderungen und
beschrinkter Informationslage steuerungsfihig zu halten. Kerngedanke hierbei ist, durch
iterative Riickkopplungen sowie Methodenvielfalt und -varietit den Herausforderungen
zunehmender Unsicherheit gerecht zu werden (Conant und Ashby 1970; Malik 2006).

In diesem Beitrag wird anhand eines konkreten Projekts dargestellt, wie die Audi
AG Trendforschung Insight- und Foresight-Wissen zu einer komplexen Entwicklung er-
schlieBt und es entscheidungsorientiert aufbereitet. Konkret beschreibt der Beitrag ein
Projekt, das sich auf die Entwicklung des autonomen Fahrens fokussierte. Wihrend die
Entwicklung des autonomen Fahrens aus interner Perspektive technologisch erschlossen
und verstanden werden kann, stellten sich dabei aus Kunden- und Marktperspektive fol-
gende grundlegende Fragen:

Autonomes Fahren und der Weg dahin:

e Wollen Kunden autonom fahren?
e Warum wollen Kunden autonom fahren?
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e Wie sehen Kunden die Entwicklung des semi-! und vollautonomen? Fahrens?
e Was erwarten sie von Audi?

Adaption des autonomen Fahrens:

Welche generellen Erwartungen haben Kunden an semi-autonomes Fahren?
Was machen Kunden mit der gewonnen Zeit?

Wie lassen sich konkrete Anforderungen ziigig im Innenraum umsetzen?
Wollen Kunden weiter selbst fahren?

Welche Angste und Krisen kann autonomes Fahren bei Kunden auslésen?
Wie kann Audi diese vermeiden oder iiberwinden?

Umsetzung des autonomen Fahrens:

e Welche konkreten Konzepte konnen sich Kunden fiir das voll-autonome Fahren vor-
stellen?

e Welche Potenziale ergeben sich fiir Marke, Produkt, Handel, Service und Kommunika-
tion von Audi?

Neben der Beantwortung dieser konkreten Fragestellungen bestand die Zielsetzung
auch darin, weitere Potenziale und Herausforderungen z. B. fiir eine friihzeitige Identi-
fikation neuer Geschiftsmodelle zu finden.

5.2 Studiendesign

Wie eingangs erwihnt, stand neben der Bewiltigung hoher Unsicherheit durch die Kom-
plexitit und Dynamik der Entwicklung des autonomen Fahrens zur Beantwortung konkre-
ter Fragen auch die explorative und iterative Suche nach weiteren Themenstellungen und
moglichen Geschiftsfeldern als Aufgabenstellung im Raum.

! Definition: Fahrzeug kann in bestimmten Situationen fiir einen bestimmten Zeitraum die Fahrauf-
gabe fiir den Fahrer iibernehmen, z. B. auf der Autobahn bei Geschwindigkeiten bis zu 100 km/h.
Fahrer kann Hénde vom Lenkrad nehmen und Aufmerksamkeit auf andere Aktivititen lenken.
Fahrzeug warnt den Fahrer akustisch und visuell zehn Sekunden vor Situationen, die sein aktives
Eingreifen erfordern, z. B. bei Wanderbaustellen. Sollte Fahrer nicht reagieren, bremst das Fahrzeug
automatisch. Letzte Instanz in der Verantwortung liegt bei Fahrer. Technisch: Fahrzeug iibernimmt
die Kontrolle iiber Langs- und Querfiihrung fiir einen bestimmten Zeitraum und in bestimmten Si-
tuationen.

2 Fahrzeug {ibernimmt auf Wunsch die Fahraufgabe fiir den Fahrer in jeder Situation. Fahrer muss
nicht mehr aktiv das Fahrzeug steuern und kann die Aufmerksamkeit vollstindig auf andere Ak-
tivitdten lenken. Fahrzeug bringt Fahrer/Passagier sicher und selbststindig ans Ziel. Technisch:
Fahrzeug tibernimmt die volle Kontrolle iiber Lings- und Querfiihrung im definierten Szenario.
System ist in der Lage, in allen Situationen einen Zustand mit minimalem Risiko herzustellen.
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Desk Research, Marktbeobachtung und Kldrung auftretender Fragen

7 Trend Receiver TR WORKSHOP 1 TR WORKSHOP 2

Interviews USA

14 Trend Kondensation
Receiver und
Interviews GER Visualisierung

8 Trend Receiver
Interviews CHN

BERICHT

Quantitative Studie (n = 300) der Forschungsstelle fur
Customer Insight Universitat St. Gallen

Verhaltens6konomische Analyse
Kultur- und innovationsgeschichtliche Betrachtung

Expertengesprache mit Stadtplanern und Piloten

Szenarioanalyse

Abb. 5.1 Studiendesign Easy Rider (Quelle: AUDI AG 2015)

Um diesem dualen Ansatz gerecht zu werden, wurde ein iteratives, multi-methodisches
Studiendesign gewdhlt (siehe Abb. 5.1). Zunéchst wird nun beschrieben, wieso ein Mul-
ti-Methodenansatz gewihlt wurde. Anschlielend werden zugrunde liegende Kriterien fiir
die Auswahl der Methoden hergeleitet und die eingesetzten Methoden im Einzelnen be-
schrieben. AbschlieBend werden die Methoden in ihrer Gesamtheit in Kontext gesetzt.

Die Kombination mehrerer Methoden bietet dabei mehrere Vorteile: Betrachtet man das
Untersuchungsobjekt autonomes Fahren als latentes Konstrukt®, das als zentrales Unter-
suchungsobjekt fungiert, erhoht sich durch den multi-methodischen Ansatz zunéchst die
Reliabilitit* der Aussagen durch multiple Operationalisierung, da die Fragestellungen aus
unterschiedlichen Quellen betrachtet werden und diese Quellen trianguliert werden kon-
nen (Campbell und Fiske 1959). Allgemein erhoht sich auch die Konstruktvaliditit®, da
das Untersuchungsobjekt durch unterschiedliche Methoden betrachtet wird und dadurch
keine Verzerrung in der Studie durch Unzulédnglichkeiten einzelner Methoden auftreten
(Vermeidung des Common Method Bias®). Im Spezifischen diente das Studiendesign auch
zur Erhohung der Inhaltsvaliditit’, da die Fragestellung in ihren unterschiedlichen Aspek-

3 Ein latentes (oder auch komplexes) Konstrukt ist ein theoretischer, nicht direkt empirisch messba-
rer Sachverhalt. Er kann nur durch indirekte Messung mittels Indikatoren (z. B. Multi-item-Skalen)
anndherungsweise gemessen/operationalisiert werden (Homburg und Giering 1996).

4 Freiheit der Ergebnisse einer Messung von Zufallsfehlern (Homburg 2015).

3 Validitiit beziiglich Schlussfolgerungen iiber latente Konstrukte (Shadish et al. 2002).

6 Verzerrungen in Wirkungsbeziehungen, die darauf zuriickgefiihrt werden konnen, dass dieselbe
Datenquelle zur Messung unterschiedlicher Variablen verwendet wird (Homburg und Klarmann
2009).

7 Inhaltsvaliditiit liegt vor, wenn die unterschiedlichen Messungen bzw. Methoden der Messung ei-
nes Konstrukts dessen Inhalt in all seinen Aspekten vollstindig erfassen (Homburg und Giering
1996).
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ten vollstindiger erfasst werden konnte. Durch die Ausweitung der Methoden auch auf
angrenzende Fragestellungen und Entwicklungen kann auch die nomologische Validi-
tit® erhoht werden, indem iiber verschiedene Methoden hinweg die Zusammenhiinge der
Einschitzung des autonomen Fahrens mit anderen Entwicklungen, z. B. Konnektivitit,
betrachtet werden.

Zur Auswahl der Methoden wurden Kriterien eingesetzt, um die Komplexitit des Un-
tersuchungsobjekts Autonomes Fahren in verschiedenen Dimensionen spiegeln zu kon-
nen:

e Erhebungsmethode (qualitativ/quantitativ): Es sollten sowohl kontextreiche als auch
tiefgehende Aussagen hergeleitet werden, um erste Potenzialabschiitzungen leisten zu
konnen.

e FErkenntnismethode (analytisch/empirisch/hermeneutisch): Es wurden analytische (ver-
haltenswissenschaftlich orientierte Mikro- und Makro-Okonomie), empirisch orien-
tierte Ansitze (Trend-Receiver-Studie, quantitative Befragung) und hermeneutische
(ideengeschichtliche Analyse) Methoden kombiniert, um verschiedene Wissens- und
Erkenntnisrdaume und -horizonte nutzen und kombinieren zu kénnen.

e Zeitlicher Fokus (retrospektiv/prospektiv): Es wurden retrospektive (ideengeschichtli-
che Analyse, filmwissenschaftliche Analyse) mit prospektiven Methoden kombiniert
(Trend Receiver, Szenarioplanung), um das Thema aus einer kontinuierlichen Zeitach-
se heraus betrachten zu konnen.

e Involvement (Projektteam/interne Experten/externe Experten): Es wurden sowohl in-
terne (Projektteam, interne Audi-Experten) als auch externe (Premiumkunden, Trend
Receiver, wissenschaftliche Experten, User analoge Mirkte, ... ) Beteiligte ins Projekt
integriert.

Die Abb. 5.2 gibt einen Uberblick iiber die eingesetzten Methoden sowie ihre Auspri-
gungen und die zentralen Schritte. Hinsichtlich der entscheidungsorientierten Anschluss-
fahigkeit der Resultate zeigt die letzte Spalte die konkreten Ergebnisse sowie deren kom-
munikatives Potenzial.

5.2.1 Desk Research

Als Informationsgrundlage wurde dabei eine qualitative und quantitative Desk-Research-
Phase durch das Projektteam durchgefiihrt. Diese hermeneutische Methode diente da-
zu, bereits vorhandenes Wissen und Informationen sowohl retro- als auch prospektiv zu
scannen und somit bestehende Erkenntnisse zum autonomen Fahren zu sammeln und zu
kondensieren. Die Kondensation erfolgte dabei im bekannten STEEP Framework, das

8 Nomologische Validitit meint hier, dass iiber verschiedene Methoden die Zusammenhiinge zwi-
schen mehreren Konstrukten/Entwicklungen bestitigt werden konnen (Homburg und Giering 1996).
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einen Uberblick zu Status und Einschitzungen zu politischen, 6konomischen, sozialen,
technologischen, rechtlichen und gesellschaftlichen Entwicklungen ermoglicht. Der Desk
Research half dabei der Identifizierung analoger (weiter entwickelter) Miarkte mit dhnli-
chen Herausforderungen, ergab fiir die weitere Nutzung der Rechercheergebnisse einen
visualisierten Trendbericht sowie eine erste Trendbibliothek, ermoglichte die Konzeption
und schematisierte Darstellung potenzieller Customer Needs und Pain Points und erlaubte
fiir den folgenden Workstream eine Ableitung der Struktur fiir die Trend-Receiver-Kon-
versationen sowie erste Ergebnisse fiir die Szenarioplanung in Form von Trendwissen.

5.2.2 Trend-Receiver-Konversation

Die Trend-Receiver-Konversationen sind eine qualitativ-empirisch/hermeneutische Me-
thode. Die empirischen Daten aus den Gespriachen mit unternehmensexternen Trend
Receivern — Personen, die in einem bestimmten Bereich Verdnderungen und Potenziale
des Neuen weit iiberdurchschnittlich feinfiihlig und differenziert erkennen (siehe auch
Abb. 5.3 zur Einordnung und Abgrenzung des Konzepts) — werden sowohl als qualitative
Datengrundlage verstanden, dienen aber auch als hermeneutische Erkenntnisgrundlage
fiir iterative Weiterentwicklung von Hypothesen und Implikationen. Der Fokus der Me-
thode ist prospektiv auf zukiinftige mogliche Alltagswelten gerichtet. Im Rahmen dieses
Artikels soll der Trend-Receiver-Ansatz, aktuell noch wenig verbreitet, aber an Bedeutung
gewinnend, hervorgehoben werden.

Die einzelnen Schritte dieses Workstreams umfassten: Profiling und Identifizierung
moglicher Trend Receiver (TR), Rekrutierung der TR, Erstellung TR-Interview-Leitfa-
den, Durchfiihrung der TR-Interviews, Durchfiihrung von TR-Workshops und iterative
Kondensation der Inhalte.

4 Relevance/
Normalization
of a topic/
sales figures

e GG
.. R UY
. ;.\ St | \./ \.

Trend researcher

" Expert (in some cases) - ‘ :
Trend scout e

N e N NINK NN

— LT LLbfp Early adopter
Cutting-edger
Influential
Alpha

Lead user
Coolfarmer
Creative indivdual
The avant.garde
Trendsetter

Time

Abb. 5.3 Was zeichnet Trend Receiver aus? (Quelle: Hofmann 2014)
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Zunichst sollen TR in Anlehnung an Hofmann (2011, 2014) genauer beschrieben wer-
den: Trend Receiver verfiigen iiber einen geschirften und kritischen Blick dafiir, was
Menschen treibt und was sich dndert. Sie kdnnen sich in realistische Moglichkeitsrdume
bzw. kommende Produkt- und Servicewelten hineindenken. Ihre qualifizierte Visionskraft
entsteht aus dem Zusammenspiel eigener Alltagserfahrung im relevanten Kontext (z. B.
der Nutzung von Premiumautomobilen) mit Neugier, Beobachtungsfreude, Offenheit, Er-
fahrung, Vernetzung, Abstraktionsfdhigkeit und Intuition.

Das Zusammenspiel von Erfahrung und Offenheit

Trend Receiver zeichnen sich durch Eigenschaften wie empathische Begabung, umfang-
reiche Menschenkenntnis und Verstindnis von Motiven und Werten der Menschen in dem
jeweiligen Kontext aus.

Fiir die Disziplin der Insight- und Foresight-Forschung sind Trend Receiver vor al-
lem aufgrund ihres feinen Gespiirs fiir diverse Marktsegmente interessante und wertvolle
Partner. Mit ihren Fihigkeiten sind sie in der Lage, ein relativ exaktes Bild offensicht-
licher und subtiler Erwartungen zu zeichnen, die Kunden in verschiedenen Situationen
an ein Produkt oder eine Dienstleistung haben kénnten. Mit ihrer nuancierten Wahrneh-
mung von Kundeneinstellungen und -motiven erlangen Trend Receiver ein differenziertes
Verstindnis der priagenden Strukturen in einem bestimmten Kontext.

Trend Receiver verstehen eigene Priferenzen und Emotionen als hilfreichen Refe-
renzpunkt zur Einordnung ihrer Beobachtungen und Schlussfolgerungen. Gleichzeitig
verfiigen sie jedoch iiber eine reflektierte Selbstwahrnehmung und kénnen von sich selbst
abstrahieren. Verschiedenartige Menschen und Positionen interessieren sie und werden
ernst genommen. Aufgrund ihrer weit liberdurchschnittlichen geistigen Agilitit konnen
Trend Receiver mit scheinbaren Widerspriichlichkeiten gut umgehen, ohne einer beliebi-
gen oder undifferenzierten Wahrnehmung zu verfallen.

Trend Receiver sind getrieben vom Wunsch, Zusammenhénge zu verstehen, was ihr
Interesse an neuen Einfliissen und an Verdnderungsprozessen erklirt. Thre Neugier und
Beobachtungsgabe lassen Trend Receiver nicht nur aktuelle Strukturen begreifen, sondern
Entwicklungsdynamiken erkennen und auch sogenannte ,,Weak Signals*“ wahrnehmen
und hinsichtlich ihrer Relevanz filtern. Der Trend Receiver vereint dabei zwei grundle-
gende Eigenschaften. Einerseits ist er hochst sensibler ,,Empfianger” von neuen Themen,
Tendenzen und Entwicklungen im Zeitverlauf; andererseits zeichnet er sich durch das Fil-
tern, Verarbeiten, Einordnen und das exakte Artikulieren der gewonnenen Informationen
aus.

Marktpotenziale und zeitliche Horizonte fiir die Adoption von Innovationen und neuen
Entwicklungen einzuschitzen, ist eine der wichtigsten Fahigkeiten von Trend Receivern.
Dabei hilft es ihnen hiufig, dass sie bereits Entwicklungen von Personen, Initiativen und
Innovationen iiber einen ldngeren Zeitraum hinweg beobachtet und deren Erfolge regis-
triert haben. Fiir das Rekrutierungsprofil von Trend Receivern bedeutet dies, dass in vielen
Bereichen Trend Receiver zumindest 25 bis 30 Jahre alt, haufig aber auch 40 Jahre und
ilter sind und so longitudinale Verdnderungen besser einordnen und beurteilen konnen.
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Laien-Trendforscher
Ein wichtiger Aspekt ist, dass Trend Receiver normalerweise nicht hauptberuflich als
Trend Receiver titig sind — hierin besteht auch ein wesentlicher Unterschied zu Exper-
ten. Vielmehr sammeln sie Wissen zu den Strukturen und Verdnderungsprozessen eines
bestimmten Kontextes, ohne es sich vorher bewusst zu machen bzw. ohne vorherigen Auf-
trag. An dem Bereich, um den es jeweils geht, haben Trend Receiver teil und verfiigen iiber
eine Kunden- bzw. Userperspektive. Sie sind dort gewissermafien beheimatet und ,,mitten
drin* und erhalten Informationen von ihren Bekannten oder Kollegen ,,nebenbei*. Trend
Receiver fungieren dann als eine Art ,,Laien-Trendforscher” — eben in dem Bereich, in
dem sie neue Einfliisse und Strukturen wahrnehmen und so Verdnderungen und Potenzia-
le des Neuen besonders gut einschitzen konnen.

Das konkrete Suchprofil fiir interne sowie externe Vermittler umfasste daher detaillierte
Informationen, Operationalisierungen sowie Beispiele zu Ausprigungen der folgenden
Kategorien und weiterer Unterkategorien:

Fahigkeit zur Selbstabstraktion und Verstindnis von Strukturen und Motivlagen,
Neugier, Wahrnehmungsbreite und Internationalitit,
Gespiir fiir schwache Signale, Zeithorizonte, Normalisierungsprozesse und realistische
Moglichkeitsraume,
Biographische Besonderheiten/Diskontinuititen,
Qualifizierte Visionskraft im Hinblick auf Alltagsmobilitdt und neue Konzepte,

o Kommunikationsstérke.

Die Suche nach TR erfolgte dabei nach dem in Abb. 5.4 dargestellten iterativen Prozess.
Fiir eine Identifikation und Gewinnung relevanter TR wird hier die zentrale Rolle starker
Netzwerke und geeigneter Vermittler deutlich.

Nach der Identifikation und Gewinnung der Trend Receiver wurden individuelle Tie-
feninterviews anhand eines angepassten Interviewleitfadens durchgefiihrt. Zwischen den
einzelnen Gesprichen wurden Inhalt und Struktur des Leitfadens kontinuierlich und ite-
rativ angepasst, um die Weiterentwicklung der Hypothesen dynamisch an den erweiterten
Moglichkeitsraum und Wissensstand des Projektteams aufgrund der jeweiligen Interview-
erkenntnisse anzupassen. Die kondensierten Ergebnisse wurden in 12 Use Cases tiberfiihrt
und diese in Workshops mit den Trend Receivern sowohl systematisch strukturiert als auch
in freien Diskussionsrunden in Einzel-, Gruppen- und Plenumarbeit hinterfragt, verwor-
fen, angereichert und verfeinert. Detaillierte inhaltliche Informationen konnen zu diesem
Zeitpunkt nicht verdffentlicht werden.

Im beschriebenen Projekt konnten iiber 400 qualifizierte, pointierte TR-Statements
inkl. Action Shots gewonnen werden. Die Integration der externen Perspektiven der Trend
Receiver erfolgte mit den Perspektiven des AUDI-Projektteams, AUDI-interner Experten
zum Thema autonomes Fahren, internen Stakeholdern sowie den Mitarbeitern des ex-
ternen Dienstleisters HY VE. Als kondensiertes Ergebnis konnten mehr als 20 relevante
kunden- und marktorientierte Treiber und Barrieren des autonomen Fahrens aus Sicht und
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* Identifizieren Trend Receiver direkt
/ *  Verweisen auf weitere Vermittler

Le *  Vermittler aus beruflichen u. persdnlichen Netzwerken der Fachabteilung und geeigneter weite-

rer Kollegen; Netzwerke der ,internen Kunden' (Vorteil: Internes Interesse an Studie steigtl)

Seudierinatraudy *  Alternativ oder erganzend: Personalberatungen mit Expertise/Netzwerken Im relevanten

Personenumfeld
*  Maogliche weitere Vermittler u. Vermittlungsagenturen: Handler, Vertriebler, Burgermeister,

Barkeeper, Zahnarzte, Immaobilienmakleretc.; hochkaratige Netzwerke (Begabtennetzwerke,
Alumni Netzwerke von Hochschulen, Beratungsunternehmen etc.)

Zentrale Bedeutung geeigneter Vermittler

*  Gut vernetzte Personen mit Einschatzungsvermégen des Trend Receiver Profils und Zugang zu geeigneten Personen
*  Verschiedene Trend Receiver Typen erfordern teilweise auch unterschiedliche Vermittler

Abb. 5.4 Samplebildung mittels interner und externer Netzwerke. (Quelle: Hofmann 2011)

in der Sprache von Premiumkunden exploriert und definiert werden. Diese dienten auch
als Input fiir die Szenarioplanung.

Folglich wurden 12 mogliche Use Cases des autonomen Fahrens identifiziert, visuali-
siert und zusammen im Dialog mit den Trend Receivern validiert. Dariiber hinaus wurden
drei attraktive Alltagssituationen in Form von visualisierten User Journeys abgeleitet und
validiert. Letztendlich ergab sich auch eine Erweiterung des AUDI-spezifischen Trend-
Receiver-Netzwerks.

5.2.3 Szenarioplanung

Der Workstream der Szenarioplanung ermdoglichte es, die qualitativ-empirisch vorliegen-
den Ergebnisse aus der Trendrecherche sowie den Trend-Receiver-Konversationen im
Rahmen des Projektteams prospektiv aufzuarbeiten und zu kondensieren. Bei der Erstel-
lung der Szenarien wurde auf den sogenannten Scenario-Planning-Ansatz (Schoemaker
1995; Schoemaker und van der Heijden 1992; van der Heijden et al. 2002; Wack 1985a,
1985b) zuriickgegriffen. Wihrend die Entwicklung der ersten Szenarien Herman Kahn
von der RAND Corporation in den 50er-Jahren zugeschrieben wird (Pohl 1996), wurde
die Szenario-Technik wesentlich in den 70er-Jahren von Royal Dutch/Shell weiterentwi-
ckelt. Ziel war es, die Szenario-Technik mit der strategischen Planung zu dem sogenannten
,»Scenario-based Planning* zu verkniipfen (Fahey und Randall 1998). Das Scenario Plan-
ning hat in den vergangenen Jahren nicht nur Einzug in Standardwerke des Strategischen
Managements gehalten, sondern wird von einer Reihe von Unternehmen und Organisa-
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tionen aktiv verwendet. Gutes Beispiel dafiir sind etwa die vielfiltigen Szenariostudien
des World Economic Forum. Die Managementberatung Bain & Company, die regelmi-
Big die Verbreitung von Managementmethoden untersucht, beschreibt Scenario Planning
als Management-Tool, das zunehmend hiufiger genutzt wird (Rigby und Bilodeau 2011).
Dariiber hinaus ist Scenario Planning ein wesentliches Tool im Kontext von Corporate
Foresight (Rohrbeck und Schwarz 2013; Schwarz 2008).

Die Grundidee bei der Erstellung von Szenarien ist es, nicht alle Eventualitidten aufzu-
zdhlen, sondern die existierenden Trends zu kombinieren und diese in Bilder der Zukunft
umzusetzen. Die Szenarien sollen die Grenzen der moglichen Zukunft beschreiben und
nicht nur Variationen eines Szenarios (Schoemaker 1995; Schoemaker und van der Heij-
den 1992). Dabei wird im Scenario Planning auf die sogenannten ,,Uncertainties* fokus-
siert. Unter Uncertainties werden Trends verstanden, die sehr starke Gegentrends haben
und somit ein hohes Maf3 an Unsicherheit mit sich bringen.

In diesem Projekt bildeten die Erkenntnisse aus den Interviews mit den Trend-Recei-
vern in Kombination mit einem Desk-Research zu Trends die Ausgangsbasis fiir die Arbeit
mit Szenarien. In einem ersten Workshop wurde mithilfe einer Relevanz/Unsicherheit-
Matrix erarbeitet, welche Trends fiir die Zukunft des autonomen Fahrens zum einen ei-
ne hohe Relevanz und zum anderen eine hohe Unsicherheit in Bezug auf ihre zukiinftige
Entwicklung haben. Die Logik hinter diesem Vorgehen ist es, dass die Trends mit ho-
her Relevanz und hoher Unsicherheit die sind, die die Zukunft von autonomem Fahren
wesentlich verdndern konnen, abhéngig davon, wie sie sich entwickeln.

In einem weiteren Schritt wurden dann die Extrema der Trends genauer beschrieben,
die in der Matrix als relevant und als sehr unsicher diskutiert worden waren. Hierauf folgte
eine Priorisierung, mit dem Ziel, zwei Trends zu identifizieren, die die hochste Relevanz
fiir die Fragestellung haben. In einem weiteren Workshop bildeten dann diese zwei Trends
mit ihren jeweiligen zwei Extrema die Achsen fiir den sogenannten Szenario-Quadranten,
bestehend aus vier Szenarien. Diese vier Szenarien wurden dann mit den {ibrigen erarbei-
teten Trends detaillierter beschrieben.

5.2.4 Verhaltensokonomische Analysen

Um erste quantitative Abschidtzungen zu den abgeleiteten Verdnderungspotenzialen sowie
Use Cases erstellen zu kdnnen, wurde eine verhaltenswissenschaftliche Analyse zur Ange-
bots- und Nachfrageseite des autonomen Fahrens durchgefiihrt und iterativ in Workshops
verfeinert. Als Ergebnisse wurden unter anderem mikro- und makrookonomische Modell-
bildungen und Schitzungen, visualisierte Quantifizierungen zukiinftiger Nutzenpotenziale
(siehe z. B. Abb. 5.5) sowie die Schitzung des Nutzens potenzieller Infrastrukturprojekte
hergeleitet. Dariiber hinaus lieferten die Analysen wertvolle Erkenntnisse fiir die parallel
laufenden Workstreams der TR-Konversationen sowie der Szenarioplanung.
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5.2,5 Filmwissenschaftliche Analyse

Als qualitativ-hermeneutischer Workstream wurde mit externen Experten eine filmwissen-
schaftliche Analyse durchgefiihrt. Obwohl die Analyse existierender Filme per Definition
retrospektiv ist, erlaubte der Fokus auf Science-Fiction-Filme einen immanent prospek-
tiven Charakter. So wurden mehr als 500 Science-Fiction-Filme auf Szenen autonomen
Fahrens gescannt, diese extrahiert und in zwei Trailer unterschiedlicher Linge zusam-
mengeschnitten. Ebenso wurden Stills der Filme extrahiert.

Die Filmanalyse ermoglichte die Exploration und Darstellung des kulturellen Reso-
nanzbodens autonomen Fahrens durch die Analyse der existierenden Pop-Kultur. Dariiber
hinaus lagen dem Team zwei Trailer der Bilder des autonomen Fahrens sowie Stills der
Filme fiir das Riickspielen in die TR-Konversationen und an interne Stakeholder vor.

5.2.6 Ideengeschichtliche Analyse

Ein weiterer qualitativ-hermeneutischer Workstream analysierte ideengeschichtliche
Aspekte des autonomen Fahrens, sowohl retrospektiv hinsichtlich historischer Tech-
nologiespriinge und deren Rezeption als auch prospektiv iibertragen auf Potenziale und
mogliche Krisen des autonomen Fahrens. Insbesondere priifte die externe Expertise den
Einfluss der Mentalitdt der westlichen Kultur auf Adoptionspfade autonomen Fahrens.
Dazu erfasste und analysierte sie mogliche Vorbehalte und Hemmnisse in Relation zu

Stadt: PRIVATVERKEHR Stadt: GESCHAFTLICHER VERKEHR

& Annahmen: Annahmen:
. » 30 km/h Geschwindigkeit » 30 km/h Geschwindigkeit
» 40 Cent/km Kosten fiir Autofahrt " » 40 Cent/km Kosten fiir Auto
> 20 Euro/h Opportunitiatskosten Fahrtzeit » 80 Euro/h Opportunititskosten Fahrtzeit

» Autonomes Fahren hat den gleichen Effekt wie ein » Autonomes Fahren hat den gleichen Effekt wie ein
Riickgang der Grenzkosten um|EEE7A Riickgang der Grenzkosten um

» Unter den Annahmen kommt es zu einer Steigerung der » Unter den Annahmen kommt es zu einer Steigerung der
gefahrenen Kilometer um 14% gefahrenen Kilometer um 23%

ABSCHATZUNG DER KUNFTIGEN

KILOMETERLEISTUNG FAZIT
» Betrachtung der Nachfragefunktionen nach Privat- und Substantielle Steigerung der gefahrenen Kilometer
Geschaftsverkehr fiir 60 km Pendeln
> Sehr konservative Annahme einer Preiselastizitét der Vorliegende, konservative Schétzung ist absolute
Nachfrage von 30% Untergrenze des Wachstums.

> Konservative Annahme von Mischverkehr autonomer
Autos mit herkémmlichem Verkehr

» Imrein autonomen Verkehr wiirde die Nachfrage viel
stérker steigen

Wesentlich starkeres Wachstum wird eintreten,
falls vollautonome StraBen/Spuren
eingefiihrt werden. Nur dort kann das

vollautonome Auto seine Vorteile voll ausspielen.

Abb. 5.5 Beispiclhaftes Ergebnis — Autonomes Fahren konnte die gefahrene Kilometerleistung
spiirbar erhohen. (Quelle: Schonger 2015)



5 EasyRider 89

PRAFERIERTER STATUS DER AUTONOMIE DER MOBILITAT

Selbstbestimmte Mobilitat Selbstbestimmte Mobilitéat

Fremdbestimmte

Fremdbestimmte Mobilitat i Mobilitat?
i i i i ; i t
Mittelalter 15.-17. Jh. 19. Jh. frihes 20. Jh. 20. Jh. 21.Jh.
Selbstbestimmte Ubergang Fremdbestimmte Selbstbestimmte Selbstbestimmte Ruckkehr der
Mobilitat Fremdbestimmung Mobilitat Mobilitat Mobilitat fremdbestimmten
Mobilitat?
Das Ablésung des Motorisierte Kutschen  Die Rickkehr der Ritter  Das selbstgefahrene Nachlassende
Reiten der Pferde Reitens durch das mit Fahrer standen fior - die Gentlemen Auto wird zum statussymbolische
durch die Ritter Kutschenfahren mit Prestige und Komfort Drivers (Herrenfahrer) bedeutendsten Funktion schafft neve
Fahrer Statussymbol Chancen fijr die
Entwicklung

autonomer
Technologien

Abb.5.6 Beispielhaftes Ergebnis: Wendepunkte des Status des Selbstfahrens. (Quelle: Kohout und
Ullrich 2015)

Innovationen fritherer Zeiten. Die Auswahl der Innovationsvergleiche erfolgte dabei auf-
grund der Ahnlichkeit zu autonomem Fahren in Bezug auf psychische, emotionale oder
soziale Hemmschwellen.

Dieser Workstream ergab drei historische Analogien technischer Disruptionen sowie
diese veranschaulichende Visualisierungen, eine Analyse des potenziell negativen kultu-
rellen Resonanzbodens durch die Identifikation von vier potenziellen Krisen des fahrenden
Individuums sowie die Ableitung konkreter moglicher Uberwindungsmechanismen fiir
Automobilhersteller. Dariiber hinaus ermdglichte die Analyse eine schematisierte Dar-
stellung der Geschichte des Status des Selbst-Fahrens (siehe Abb. 5.6). Diese zeigt Wen-
depunkte des priferierten Status der Autonomie der Mobilitit.

5.2.7 Quantitative Kundenbefragung

Auf Basis der Erkenntnisse und Visualisierungen der TR-Konversationen erfolgte eine
quantitative, reprisentative Kundenbefragung, um mittels statistischer Auswertungen ers-
te Hypothesen der Studie quantitativ zu priifen. Die Zielgruppe der Premiumkunden wurde
dabei mit unterschiedlichen Use Cases als Stimuli konfrontiert und konnte eine fiktive
Fahrt im autonomen Auto hinsichtlich unterschiedlicher Nutzungsmoglichkeiten struktu-
rieren. Kundensegmentspezifische deskriptive Auswertungen erlaubten darauf aufbauend
eine Quantifizierung des Nutzens zukiinftiger Use Cases sowie eine Differenzierung der
Nutzenpotenziale nach Kundensegmenten. Neben soziodemografischen Segmentierungs-
variablen wurden auch psychografische Segmentierungsvariablen genutzt wie z.B. die
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Emergent-Nature-Consumer-Skala, die eine Messung der Konsumentenféhigkeit erlaubt:
,t0 imagine or envision how concepts might be developed so that they will be successful
in the mainstream marketplace® (Hoffman et al. 2010, S. 100).

5.2.8 Zusammenfassende Darstellung des Ablaufs
mit Wechselwirkungen

Nachdem in den vorhergehenden Unterabschnitten gezeigt wurde, welche Foresight- und
Insight-Methoden zur Abschétzung der langfristigen, unsicheren Entwicklungen des au-
tonomen Fahrens eingesetzt und kombiniert wurden und wie deren Kombination den
Mehrwert jeder einzelnen Methode erhohte, stellen sich konkrete, weiterfiihrende Fragen:

e Wie kann man die Unterschiedlichkeit der Methoden hinsichtlich ihrer Auspri-
gungen (qualitativ/quantitativ, empirisch/hermeneutisch, retrospektiv/prospektiv, in-
tern/extern) steuern und koordinieren?

e Wie kann die Vielzahl von Beteiligten sowie deren Unterschiedlichkeit (Trend Re-
ceiver, Marktforscher, Filmwissenschaftler, Okonomen, Ideenhistoriker, ...) positiv
genutzt werden?

e Wie konnen dadurch fortschreitende iterative und interaktive Riickkopplungen zwi-
schen den Workstreams stattfinden?

e Wie konnen vielfiltige und dynamische Beziehungen der Workstreams positive Wech-
selwirkungen stimulieren?

o Wie konnen divergierende Erkenntnisse bewertet werden?

e Wie konnen unterschiedliche Wissens- und Informationsarten (qualitative Statements,
Trendbericht, 6konomische Analysen, hermeneutische Analysen und Visualisierungen)
kondensiert und mittels Storytelling eingidngig und prignant an relevante Stakeholder
kommuniziert werden?

Auf diese Fragen soll in den folgenden beiden Abschnitten eingegangen werden.

5.3 Erfolgsfaktoren der Gesamtstudie und Mehrwert einzelner
Methoden

In diesem Abschnitt werden zunichst die Erfolgsfaktoren des Projekts (sieche Abb. 5.7)
dargestellt. AnschlieBend werden die spezifischen Mehrwerte des Studiendesigns sowie
der Kombination der einzelnen Methoden beschrieben.

Ein zentraler Erfolgsfaktor der Studie bestand in der Offenheit aller Projektbeteiligten
gegeniiber der Zusammenarbeit verschiedenster Disziplinen sowie der gemeinsamen Vi-
sion, die einzelnen inhaltlichen Aspekte und Methoden zu fundierten Insights zusammen-
zufiigen. Dies fiihrte insbesondere dazu, dass die Diversitit der jeweiligen wissenschaftli-
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Diversitat der
Perspektiven
respektieren

Sprachen
unter-
schiedlicher
Disziplinen
verstehen

Stakeholder
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integrieren

Schnitt
stellen aktiv
INERET[N

Projekt agil
steuern

Abb. 5.7 Erfolgsfaktoren der Studie

chen Perspektiven und Denkschulen nicht nur toleriert, sondern als Mehrwert respektiert
wurde. Gerade bei unterschiedlichen Perspektiven sowie divergierenden Meinungen erga-
ben sich fruchtbare Konversationen, die zentrale Erkenntnisgewinne ermdglichten, z. B.
im Rahmen der Bewertung der Relevanz einzelner Treiber im Szenarioplanungs-Work-
shop oder in der Ausformulierung und Visualisierung attraktiver User Journeys.

Wichtig fiir den Projekterfolg war auch das aktive Schnittstellenmanagement, da z. B.
an der Ubertragung von Erkenntnissen aus dem Desk Research Workstream in die TR-
Konversationen oder den Szenarioplanungs-Workshop mégliche Soll-Bruchstellen der In-
formationsiibertragung lagen. Hier galt es, durch Informationsselektions- und Interpreta-
tionskompetenz relevante Informationen zu filtern und zu iibertragen.

Ein weiterer Erfolgsfaktor bestand in der agilen, d. h. dynamischen und flexiblen Pro-
jektsteuerung. Die hohe Geschwindigkeit der externen Marktverdnderungen wihrend des
Projektverlaufs (neue Entwicklungen und Technologien, Use Cases, ...), die Variabi-
litdt und hohe Geschwindigkeit des Erkenntnisgewinns innerhalb der Studie sowie die
Notwendigkeit flexibler Reaktionspotenziale wurden durch das agile Projektmanagement
beherrscht. Besonders unterstiitzend fiir die Agilitit simtlicher Projektbeteiligter war ein
systematisches Wissensmanagement.

Der Wissenstransfer wurde auch durch einen weiteren Erfolgsfaktor des Projekts
ermoglicht — die Sprache unterschiedlicher Disziplinen zu verstehen und zu sprechen.
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Wihrend des Projekts wurden Informationen und Erkenntnisse unterschiedlichster Aus-
bildungsrichtungen (Trend Receiver, Marktforscher, Ingenieure, Geisteswissenschaftler,
Okonomen, ...) generiert und diskutiert und diese galt es zu verstehen, zu bewerten,
in den Kontext anderer Erkenntnisse zu setzen und zu kondensieren. Hier zeigten sich
sowohl Mehrwert als auch Herausforderungen der Multipolaritit des Studiendesigns.

Aufgrund der Aktualitdt der Studie war es ebenso wichtig, externe und interne Stake-
holder regelmifig zu integrieren und deren zentrale Anliegen (Informationsmenge, Infor-
mationsdichte, Informationstiefe, Informationsaktualitit, ...) zu verstehen, um die An-
schlussfiahigkeit der Resultate und die weitere Nutzung moglichst einfach zu gestalten.

Konkrete Mehrwerte der einzelnen Workstreams sowie deren Integration werden im
Folgenden erldutert.

Trend Receiver: Visiondre Kompetenz und Bezug zum konkreten Kundenalltag

Die maBigeschneiderte Integration passender TR in diese Studie erlaubte es, zu konkre-
ten Fragestellungen einen sehr direkten Wissenstransfer durch die sehr begabten und sehr
gut informierten Laien-Trendforscher zu erzielen. Bereits vor der Studie verfiigten die
TR iiber breites, tiefes und vielseitiges Trendwissen. Dieses erlaubte ihnen, die Stimuli
und Informationen sowie auch die Informationen und Beobachtungen wihrend des Stu-
dienverlaufs schnell zu verarbeiten und zu integrieren. Dariiber hinaus funktioniert ihr
Kontextwissen — im Rahmen dieser Studie ihre Erfahrung als Premiumneuwagenkaufer —
als Katalysator, mittels dessen sie ihr Wissen und ihre Beobachtungen auf konkrete Fra-
gestellungen im Kontext des autonomen Fahrens anwenden konnen. Dies erlaubt eine
Konkretisierung der Trendinformationen und fiihrt zu greifbareren und konkreten Aussa-
gen und Antworten der TR. Die TR-Statements der Studie verkniipfen daher Visionskraft
mit konkreten Alltagswiinschen.

Dies erhoht die Anschlussfihigkeit der Studienergebnisse enorm: Insight- und Fore-
sight-Marktforscher sehen sich der Aufgabe gegeniiber, Trendinformationen fiir ihre je-
weilige Firma nutzbar bzw. anwendbar zu machen. Sie miissen die grundsitzliche Frage
beantworten: ,,Was bedeuten nun die jeweiligen Trendannahmen, Aussagen und Ergebnis-
se fiir unsere Strategie, unsere Marke, unsere Services, die Kommunikation oder das Ge-
schiftsmodell und die Strukturen und Prozesse der Firma?* Das Briicken-in-die-konkrete-
Anwendung-Bauen bzw. das Kreieren von Ableitungen wird so zur zentralen Aufgabe.

Eine gingige Methode dazu ist in vielen Industrien die Vorstellung und Diskussion von
Megatrends in Workshops und der Versuch, diese in Bezug zum eigenen Geschift zu set-
zen bzw. auf dieser Basis Ideen im Hinblick auf Veridnderungen zu generieren. Gespriche
und Workshops mit Trend Receivern konnen eine niitzliche Alternative oder Ergénzung
dieses Prozesses sein: Sie schaffen Bezug zum allgemeinen Kundenalltag sowie ein Ver-
trauensverhiltnis zu den TR-Statementquellen. Sie ermoglichen Zugriff und Anbindung
auf vielfiltige Alltagswelten der TR — die Statements werden geerdet und in Lebens-
kontexte gesetzt. Durch Storytelling-Techniken und Visualisierungen der TR-Statements
konnen im Rahmen der Berichterstellung und -rezeption bei Entscheidern in Organisa-
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tionen auch Pfadabhingigkeiten des zukunftsbezogenen Denkens aufgebrochen werden
(Schwarz und Masrani 2009).

Ein wichtiger Aspekt hierbei ist, dass die visionidre Kompetenz der TR sowie verschie-
dene Interviewtechniken (Projektion, Visualisierung, ...) verhindern, dass die Kunden
sich nur ,,schnellere Pferde* wiinschen (in Anlehnung an das Zitat des Automobilpio-
niers Henry Ford: ,If I had asked people what they wanted, they would have said faster
horses.*). Vielmehr ermoglicht diese Qualitit der TR auch visiondre und wegweisende
Konzepte und Ideen, die gleichzeitig ein Normalisierungs- und Umsetzungspotenzial auf-
weisen.

Die Szenarioplanung als Kondensations- und Priorisierungsinstrument

Wesentlicher Mehrwert der Szenarioplanung fiir die hier beschriebene Studie war, dass
die in die Szenarioplanung eingehenden Trends durch den Einbezug der TR hochwertig
waren und, im Vergleich zu allgemeinen Technologie- oder Industrietrends, bereits sehr
spezifisch in die Fragestellungen im Rahmen von Kundenerwartungen eingebettet waren.
Ein zusitzlicher wesentlicher Aspekt der Erstellung der Szenarien war, dass mit dieser
Vorgehensweise sogenannte Blind Spots anderer Workstreams reduziert werden konnten.
Zusitzlich zeigte sich, dass die Szenario-Workshops dazu beigetragen haben, Annahmen
tiber die wesentlichen Treiber von autonomem Fahren zu hinterfragen und tatsichlich
durch den Prozess der Szenarioerstellung neue Priorisierungen im Projekt vorgenommen
werden konnten.

Die ideengeschichtlichen und filmwissenschaftlichen Analysen zur Herleitung des
kulturellen Resonanzbodens und Identifikation potenzieller Dissonanzen und
Krisen

Die beiden Workstreams der ideengeschichtlichen und filmwissenschaftlichen Analyse
boten vor allem durch die Identifikation und Einordnung kultureller Bedeutungen von
Mobilitdt und Automobilen eine wichtige Analyse, wie die Entwicklung des autonomen
Fahrens gesellschaftlich rezipiert werden konnte. Dies ermoglichte auch ein Erkennen zu-
kiinftig relevanter Aspekte fiir Kommunikationsbotschaften, z. B. eine Erweiterung indi-
vidueller Mobilitits-Use-Cases. Ebenso konnte die kulturelle und historische Betrachtung
zu mehr Pragmatik und Gelassenheit im Umgang mit dem Thema fiihren, indem der Status
der individuellen Mobilitit in den historischen Kontext eingeordnet wurde.

Iterative und zukunftsorientierte Visualisierung

Ein wichtiger Mechanismus zur Steuerung und zum Transfer der Studienergebnisse waren
iterative und kondensierende Visualisierungen. Visualisierungen sind bereits ein essenziel-
ler Bestandteil vieler Foresight- und Insight-Studien sowie auch in der Szenarioplanung —
sie schaffen bereits heute greifbare Bilder einer moglichen Zukunft und werden von Unter-
nehmen wie Siemens genutzt. Visualisierungen helfen dabei — dhnlich wie Storytelling —,
organisationale und kognitive Pfadabhéngigkeiten aufzubrechen und durch die Veranke-
rung der Bilder zukiinftige Entscheidungen zu beeinflussen (Miiller und Schwarz 2013).
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Quantifizierung qualitativer Insights zur ersten Potenzialabschitzung qualitativer
Erkenntnisse

Die drei (teilweise) quantitativ ausgerichteten Workstreams (Desk Research, quantitati-
ve Befragung, 6konomische Analyse) erlaubten, qualitative Moglichkeitsrdume durch die
Extrapolation vorhandener Daten, aber vor allem auch durch die Bildung neuer Modelle
anhand zutreffender Pramissen, erste Potenziale abzuschitzen. Dadurch konnten quali-
tative Hypothesen quantitativ getestet bzw. der quantitative Hypothesentest vorbereitet
werden und die Anschlussfihigkeit sowie der Wissenstransfer zur Adoption der Erkennt-
nisse beschleunigt werden.

5.4 Implikationen und weitere Entwicklungen

In diesem abschliefenden Abschnitt wird zunédchst beschrieben, wie komplexe Fragestel-
lungen sich weiter zu ,,wicked problems® entwickeln und damit die Relevanz des mul-
tidisziplindren Studienansatzes weiter steigern werden. AnschlieBend werden mogliche
Erweiterungen der Kernmethode Trend Receiver sowie Verkniipfungen zu komplementi-
ren Entwicklungen wie Big Data vorgeschlagen.

Wicked Problems in der Automobilindustrie
Die aktuellen Treiber der Dynamik in der Automobilindustrie weisen darauf hin, dass
sich die reine Komplexitit in der Planung zu einem ,,wicked problem* (Rittel und Web-
ber 1973), einem schwer oder sogar unlosbaren Problem, entwickelt. Dieses Konzept
beschreibt Probleme, die aufgrund ihrer Verflechtung und Interdependenzen mit zahlrei-
chen anderen Problemfeldern und Aspekten keine eindeutig ,,richtige* Sichtweise auf das
Problem zulassen. Vielmehr zeichnen sie sich dadurch aus, dass sie nur schwer exakt als
Problem definiert und formuliert werden konnen und Losungen dafiir nicht richtig oder
falsch, sondern lediglich gut oder schlecht sein kénnen (Camillus 2008). Haufig zitierte
Beispiele fiir ,,wicked problems* sind Terrorismus, Armut oder globale Erwarmung.

Infolge der digitalen Transformation der Autoindustrie, die geprégt ist von der Konnek-
tivitit aktueller Fahrzeuge und der Disruption des autonomen Fahrens, wird das vormals
relativ geschlossene System ,,Auto” zu einem zur Offenheit gezwungenem Okosystem,
das mehr und mehr Akteure fremder Branchen als unumgéngliche Partner und moglicher-
weise neue Konkurrenten akzeptieren muss. Egal ob man die Integration von Smartpho-
nes, das Angebot von Fremdsoftware wie Googles Android Auto oder Apples CarPlay
auf den Infotainmentsystemen der Autohersteller, Community-basierte Service-Apps wie
Googles Waze oder Access-basierte zweiseitige Plattformlosungen wie Uber betrachtet,
die Verflechtungen mit anderen Industrien, Geschéftsmodellen sowie Hardware- und Soft-
ware-Elementen sind augenfillig.

Im Unterschied zu den bestehenden Wertschopfungsketten und den Beziehungen zu
aktuellen Lieferanten sind die Hierarchien, Wertschopfungsanteile, Partnerschaften und
gemeinsamen Geschéftsmodelle mit Google, Apple, Uber & Co. keineswegs klar abseh-
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bar. Hinzu kommt, dass diese Akteure aus ihren origindren Geschiftsbereichen heraus
keineswegs ,,Lieferantenstatus® gewohnt sind, sondern vielmehr die Spielregeln diktieren.
Vor diesem Hintergrund gewinnen Insight- und Foresight-Ansétze, die der zunehmenden
»Wickedness* von Problemen Diversitidt und Multidisziplinaritit entgegensetzen, weiter
an Bedeutung.

Wihrend das Auto schon immer ein komplexes Produkt war, das aus unzéhligen Bau-
teilen und Komponenten von Lieferanten ein einzigartiges Ingenieurskunstwerk erstellte,
so ist es heute auf dem besten Weg, eine ,,Plattform* fiir Mobilititsdienste, Reisen, Enter-
tainment, Wohnraum, Lifestyle und Schnittstellen zu unzihligen weiteren Industrien zu
werden. Bestehende Methoden sind vielleicht noch im Stande gewesen, die Komplexitét
des Produkts zu biandigen. Um an der Zukunft der ,,Plattform* Auto zu arbeiten, bedarf es
Ansitzen, die ganz unterschiedliche Perspektiven und Stakeholder zusammenfiihrt, sowie
offener Partner, die diese wahrnehmen, beschreiben und einordnen kdnnen.

Weiterentwicklungen der TR-Methode

Mogliche Erweiterungen der TR-Methode, um solche Ansitze zu schaffen, bestehen z. B.
in einer Ausdifferenzierung der TR-Profile sowie in der Integration von Big-Data-L&sun-
gen.

Weitere Studien konnen die unterschiedlichen benétigten Perspektiven auf Plattform-
losungen im Rahmen ausdifferenzierter TR-Profile sowie einer Untersuchung benotigter
Ahnlichkeiten und Unterschiede fiir spezifische Projektziele erforschen.

So kann ein Projektziel die Exploration sogenannter Moonshots sein. Mehr und mehr
Unternehmenslenker wie Larry Page von Google sind iiberzeugt, dass Unternehmen lang-
fristige und riskante Wetten (Moonshots oder auch disruptive Innovation) eingehen miis-
sen, um iiberleben zu konnen. Fiir solche Uberlegungen kann ein multidisziplinirer An-
satz, welcher Trend Receiver inkludiert, dazu dienen, Visionen zu konkretisieren und
darzustellen, wie ein Produkt, eine Dienstleitung oder ein Geschéftsmodell im zukiinf-
tigen Alltagsleben gestaltet sein kann. Damit konnen Trend-Receiver-Konversationen im
Zusammenspiel mit weiteren qualitativen und quantitativen Methoden dazu dienen, solche
Wetten zu konkretisieren und sie auch zu gewinnen.

Data Knowledge und Visionary Competence
Eine vielversprechende Methode ist die steigende Verfiigbarkeit, Vernetzung und Analy-
sierbarkeit grofler Datenmengen (Big Data). Diese Entwicklung bietet neue und vielfil-
tige Moglichkeiten der Insight- und Foresight-Generierung: Die exponentiell steigenden
Mengen an erfassten, aufbereiteten, verkniipften und analysierten Daten bieten enorme
Moglichkeiten, Verhaltensweisen und Priaferenzmuster offenzulegen, Produktions- und
manche Entscheidungsprozesse zu automatisieren sowie verschiedene innovative Anwen-
dungsfelder zu erschlieBen. Zukunft wird dadurch nicht gldsern oder vorhersehbar, son-
dern die Moglichkeiten, diese zu gestalten, veridndern und erweitern sich.

Gleichzeitig weckt der Umgang mit Daten den Bedarf fiir spezifische Visionary Com-
petence, die die Trend Receiver einbringen. Dabei bilden kreative, entdeckende, emotiona-
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Abb. 5.8 Zusammenspiel von Datenkompetenz und Visionskraft

le, sinnliche und intuitive Fihigkeiten und Ideen, Geschichten, Visionen, Feingespiir und
Mut das Pendant zur steigenden Bedeutung der Algorithmen. Erfolgreiche Geschiftsmo-
delle, Produkte und Services fiir die 2020er-Jahre kommen im geschickten Zusammen-
spiel von Datenkompetenz und Visionskraft auf den Weg. Die Abb. 5.8 veranschaulicht
den Balanceakt dieser Komplementaritiit.
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