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6 Variantenmanagement durch Mass Customization

Mass Customization stellt sich dar als ein Entwurf zur Neuausrichtung des Unternehmens.
Piller beschreibt diese Art als eine neue ,Stufe der Evolutionsgeschichte der Fertigung®.>
Durch die stetig wachsenden Wettbewerbsbedingungen sowie durch die standig neuen Poten-
ziale der Informations- und Kommunikationstechnologien vor dem Hintergrund von Web 2.0 er-
geben sich neue Produktionsmdglichkeiten.®*

Mass Customization kann also als eine Art der Variantenproduktion verstanden werden. Ge-
nauer Ubersetzt handelt es sich bei diesem Begriff um eine kundenindividuelle Massenprodukti-
on, welche in einem ersten Schritt flr einen groRen Absatzmarkt gedacht ist und in einem zwei-
ten Schritt - zunachst untypisch im Rahmen der Massenproduktion - kundenindividuell gestaltet
werden kann.*** Dabei dienen die Informationen, die im Zuge des Individualisierungsprozesses
erhoben werden dem Aufbau einer dauerhaften, individuellen Beziehung mit dem Abnehmer.“%%®

Im Vergleich zur traditionellen Variantenproduktion, bei der unterschiedliche Versionen hin-
sichtlich der GréRe, Leistungsfahigkeit und Ausstattung zuvor ohne das Beisein des Kunden
vorproduziert werden, in der Erwartung, dass die Praferenzen des Kunden nahe genug getrof-
fen werden, sodass ein Kaufprozess initiiert wird, geht das Mass Customization einen Schritt
weiter. Hier wird erst dann das Produkt produziert, wenn der Kunde zuvor seine Auswahl in ei-
nem Konfigurator getroffen hat.

Als Ausgangspunkt der Mass Customization wird die Bildung von Kundengruppen genannt.
Diese ordnet Piller in potenzielle Abnehmer ein. Das ist notwendig, damit eine mdglichst pas-
sende Ausgangskonfiguration erlangt werden kann, welche die Unterschiede der Produkte sen-
ken kann.**® Das Unternehmen sollte herausfinden, welche Kundenwiinsche vorhanden sind.%’
Dieses Wissen nimmt es als Grundlage, um einen Kundenstamm gezielter aufzubauen. Durch
die Aggregation und den Vergleich von Informationen, kann das Unternehmen eine zielgerichte-
te Bedienung der Kunden realisieren. Produktvariationen helfen dem Unternehmen in diesem
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Zusammenhang effizienter und treffsicherer hinsichtlich der Bedienung der Kunden und Befrie-
digung der Kundenwiinsche vorzugehen.**®

Jedoch sollte nach Piller ein System abschatzen koénnen, in wie weit es wirklich bereit ist,
Kundenwiinsche vor dem Hintergrund der Variation von Produkten zu erfillen und in welchem
MaRe der Kunde Uberhaupt seine Wiinsche mit einbringen kann.**®

Durch die oben angesprochene Erhebung von Kundenbedirfnissen und Kundenwiinschen
wird die klassische Forschung und Entwicklung wie auch das Marketing nicht tberflissig. Viel-
mehr kommen diesen Abteilungen im Rahmen ihrer Arbeit neue Aufgaben zu. So sind es viele
Kunden nicht gewohnt und eventuell sind sie sogar damit Gberfordert, ein individuelles flr sie
zugeschnittenes Produkt zu definieren. Deshalb schlagt Piller vor, ein stabiles Grundprodukt zu
konstruieren, welches in einem zweiten Schritt durch den Kunden oder Nutzer entsprechend
seinen Vorstellungen angepasst wird.*®°

Nach erfolgter Vorproduktion des Grundprodukts, also des Torsos, kénnen die Kunden durch
die Einbringung ihrer Ideen und Winsche individuelle Gestaltungsmerkmale auflern, die dann
in einem zweiten Schritt hinzugefliigt werden. Eventuell missen diesbezlglich noch weitere
Rohstoffe und Arbeitsmittel an den Produktionsort geschafft werden. Hierzu gehéren als grund-
legende Voraussetzung in erster Linie die Vorgaben des Kunden.

Nach Fertigstellung des Produkts beginnt die Nachkaufphase, welche sich durch After-Sales-
Services und den Aufbau eines weiteren Beziehungsmanagements mit dem Kunden auszeich-
net. Dieses Beziehungsmanagement kann dem Unternehmen in zweierlei Hinsicht nitzen. Zum
einen wird der Kontakt zum Kunden intensiviert, und zum anderen kann das Unternehmen die
Informationen des Kunden im Hinblick auf Rickkopplungsprozesse nutzen, um eventuelle Ver-
besserungsmaflnahmen anzustreben. Diese Rickkopplungsprozesse kénnen sich in Form von
Anregungen, einem Beschwerdemanagement wie auch einer Hotline aultern. Weiterhin ist an
Web 2.0-Plattformen, zu denken die dem Kunden die Mdglichkeit bieten, sich mit anderen Kun-
den auszutauschen.®’

Jedoch darf das initiierende Unternehmen sich in diesem Zusammenhang nicht nur auf die
Einrichtung einer solchen Plattform beschranken. Vielmehr sollte es im Rahmen seiner Mdglich-
keiten teilhaben und kurzfristig Verbesserungen anstreben.

Realisierbar ist Mass Customization in der Regel vor dem Hintergrund einer selbstorganisier-
ten Herangehensweise.** Durch die Bildung von Arbeitsgruppen, die durch die Organisation be-
gleitet werden, kdonnen die Mitglieder zu einem eigenverantwortlichen Handeln motiviert wer-
den. Wichtig ist in jedem Fall, dass die Mitglieder auch aulerhalb einer jeden Arbeitsgruppe un-
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tereinander vernetzt werden. Folglich steigt der Kommunikationsbedarf in vielerlei Hinsicht an.
Aus diesem Grund kann auf Web 2.0-Technologien in diesem Zusammenhang nicht verzichtet
werden. Diese bilden die Grundlage fur ein Wissenspool, welcher durch die Zusammenarbeit
samtlicher Akteure geschaffen wird.*®®

Der Kunde sollte im Rahmen seiner Moglichkeiten einfach seine Vorstellungen dem Unter-
nehmen mitteilen kdnnen. Dies gelingt dann am besten, wenn Kommunikationswege technisch
einfach gestaltet werden und stets erreichbar sind.

Ziel der Mass Customization ist nach Piller, aus einem Pool von Grundprodukten ein fiir den
Kunden individuelles Produkt herzustellen. Es kann aber auch notwendig sein, dass bestimmte
Bauteile individuell gefertigt werden miissen. Damit stellt sich Mass Customization als eine Mi-
schung aus Variantenfertigung und Individualproduktion dar. Somit wird dem einstigen Gegen-
satz von individueller Produktion, Flexibilitat und Effizienz entgegen gewirkt.*®*

Im folgenden Kapitel wird sich weitgehend an Piller orientiert. Der Vorreiter der Mass Custo-
mization stellt grundlegende Uberlegungen den eigentlichen Untersuchungen voran. Dies
scheint insofern sinnvoll, weil als dass dem Leser zunachst die Problematik des Paradigmas
von Produktion im Massengeschaft und dem Wunsch nach individueller Gestaltung dieser Mas-
senprodukte naher gebracht wird. Nach einigen VorUberlegungen wird in diesem Abschnitt di-
rekt auf die Thematik der Mass Customization eingegangen.

Damit stellt sich die Methode der Mass Customization als eine neue Form, ja als eine ,dritte
industrielle Revolution® vor, die durch die neuen Wettbewerbsbedingungen in einem stetig
schnelllebigeren wachsenden Markt agiert.>® Piller zeigt auf, wie durch Mass Customization ein
Mehr an Individualitat vor dem Hintergrund der Variantenproduktion erreicht werden kann.3%®
Dabei werden gerade durch die Einbeziehung individueller Winsche des Kunden Wettbewerbs-
vorteile erzielt, die als nachhaltiges Mittel fir eine engere Kundenbeziehung genutzt werden
koénnen.

In diesem Zusammenhang ist jedoch anzumerken, dass individuelle Wiinsche oftmals mit
Nachteilen verbunden sind. Diese aufiern sich durch eine intensivere Betreuung von Kunden
wie auch durch steigende Kosten und Aufwendungen im Rahmen der Produktion. Vor dem Hin-
tergrund einer steigenden Komplexitat missen neue Wege beschritten werden, um einen Vor-
sprung vor Mitbewerbern verbuchen zu kénnen.

Im Rahmen der Individualisierung und des traditionellen Massengeschéafts lehnen sich die
Bedurfnisse der Kunden nicht mehr an einer einzigen Funktion an. Vielmehr wird eine Kombina-
tion von Eigenschaften erwartet, die sich in einem Produkt biindeln. Als Beispiel kbnnen Smart-
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phones der neusten Generation genannt werden. Diese zeichnen sich nicht mehr durch eine
einfache Telefonfunktion aus. Vielmehr werden Kameras, Internetzugang, Spielefunktionen, Mu-
sikplayer und vieles weitere mehr in die Gerate eingebaut, um dem Kunden einen Mehrwert bie-
ten zu kbnnen.’

Trotz zunehmender Komplexitadt mussen die Gerate einfach zu bedienen, wartungsfrei und
kompatibel mit Subsititutionsgitern wie Notebooks oder PCs verschiedener Plattformen sein.
Dabei werden die Gerate mit unterschiedlichsten Funktionen versehen, sogenannten Applicati-
ons, damit jeder Kunde sein Idealprodukt selbst durch entsprechende Software Downloads zu-
sammenstellen kann. Folglich stellt das initiierende Unternehmen lediglich oben erwahnten Tor-
so bereit. Dadurch sinkt die Distanz zwischen Realprodukt und Idealprodukt, und die Kaufwahr-
scheinlichkeit steigt. Durch die Individualisierung eines Produktes werden die gewilnschten
Produkteigenschaften dem Produkt hinzugefiigt. Folglich besteht fir ein Unternehmen zunachst
die Aufgabe darin, die Kundenbediirfnisse im Hinblick auf das Idealprodukt zu erkennen und sie
dann in konkrete Produkteigenschaften zu Uberflhren.

In diesem Zusammenhang sollte zwischen Individualisierung von Konsumgutern und Investi-
tionsgutern unterschieden werden, da hier die Ansatze wie auch die Ansprache der Kunden un-
terschiedlich erfolgen sollte. Bei den Konsumgutern wird angestrebt, die Eigenschaften der an-
gebotenen Produkte und Leistungen auf die individuellen Bedurfnisse der Kunden abzustim-
men. Im Investitionsguterbereich wird das Angebot der Nachfrage angepasst. Hier steht die
individuelle Beziehung zwischen Investitionsgliteranbieter und -nachfrager im Vordergrund. Das
zentrale Ziel besteht jedoch in erster Linie darin, neben der Erstellung von Variationen auch An-
gebote mehrerer Gltereigenschaften zu bliindeln um damit mehrere Nachfragegruppen gleich-
zeitig ansprechen zu kénnen.*%®

Ein Gegensatz zur Individualisierung ist die Standardisierung, die durch ein einheitliches An-
gebot die Kosten in der Herstellung und damit auch den Absatzpreis senken kann. In diesem
Zusammenhang wird haufig die Kostenfiihrerschaft angestrebt.**® Dies birgt jedoch eine groRRe
Gefahr, da sich Standardprodukte leicht kopieren lassen und sie gerade im Hinblick auf Billig-
lohnlander im Preis unterboten werden kénnen. Mintzberg flhrt in diesem Zusammenhang an,
dass die Standardprodukte sowie die Individualisierung sich nicht als Gegenpole darstellen las-
sen. Vielmehr seien sie Endpunkte eines Kontinuums, zwischen denen zahlreiche Handlungsal-
ternativen liegen.®°

Es empfiehlt sich also, soweit es die organisatorische Struktur wie auch die Gréle eines Un-
ternehmens im Hinblick auf die einzusetzenden Ressourcen zulasst, mehrere Losungen anzu-

37 So bietet das Unternehmen Apple wie auch Samsung ein sogenanntes Smartphone an, welches neben der
eigentlichen Telefonfunktion auch Uber zusatzliche Computereigenschaften verfligt. Der Vorteil der
Smartphones liegt darin, dass der Anwender sich die Programme so zusammenstellen kann, dass ein
individuell auf seine Bedurfnisse abgestimmtes Gerat existiert.
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bieten. Neben einer standardisierten Produktion kénnte auch eine Variantenfertigung wie auch
das Mass Customization denkbar sein. Letztlich hangt dies vom Organisationsgeschick des initi-
ierenden Unternehmens ab.

Klassische Marketingkonzeptionen prasentieren Modelle, in denen ein Gut, bevor es produ-
ziert wird, durch Organe in einem System auf die Bedurfnisse der Kunden geprift wird. Folglich
wird ein Produkt fiur einen Markt gefertigt, welcher zuvor auf Marktlicken untersucht wurde.
Theoretisch scheint diese Vorstellung mehr als logisch. Die Realitat weist jedoch eine Floprate
in Hohe von 80% im Rahmen von Neuproduktentwicklungen aus.®”

Zudem verfugen die meisten Anbieter nicht Gber eine vollkommene Markttransparenz. Zwar
geben die Technologien des Internets weitgehend Aufschluss Uber Leistungen und Preise am
Markt, jedoch wird dadurch auch keine vollstandige Information erreicht. Folglich existieren wei-
terhin Unsicherheiten im Hinblick auf die Neuproduktentwicklung. So kann sich ein Produzent
nicht sicher sein, ob das von ihm erstellte Produkt auch den Anforderungen und Praferenzen
des Kunden entspricht.

Uberdies besteht die Gefahr, dass ein Kunde nach dem Kauf ein anderes Produkt als sein
Idealprodukt sieht und mit seinem Kauf unzufrieden wird, obwohl er zunachst zufrieden schien.
Damit reduziert sich die Chance eines wiederholten Kaufs.*”? Die angesprochene Unsicherheit
sollte ein Produzent nicht als Gefahr, jedoch als Chance sehen, um ein nahezu perfektes Ideal-
produkt zu schaffen. Dies geschieht am Besten im Rahmen der Kundeneinbindung, wie im Ver-
lauf dieser Arbeit noch dargelegt wird, sowie durch Individualisierung bestimmter Komponenten
und Leistungen. Durch die einzigartige Gestaltung von Produkten, bei denen auch die Ideen
des Kunden mit einflieRen, erlangt der Produzent eine Art Monopolstellung. Dies erméglicht es
ihm, auch bedingt durch den Mehraufwand, der im Rahmen der Individualisierung entsteht,
einen Preisaufschlag zu berechnen.®

Folglich agiert der Anbieter als Preissetzer am Markt. Dies scheint logisch, da er durch die
Individualitat seiner angebotenen Ware keine direkten Vergleichswerte erhalt. Diese Preisset-
zung darf jedoch nicht zu sehr nach oben ausgereizt werden, da Kunden trotz der Monopolstel-
lung des Anbieters auf andere Produkte ausweichen konnten. Die Anmerkung Pillers in diesem
Zusammenhang der weitgehend vollig autonomen Festsetzung des Preises erscheint weniger
realistisch. Selbst durch eine individuelle Fertigung von Produkten im Rahmen der Mass Custo-
mization besteht kein vollstandiges Monopol. Vielmehr wird der Konsument ab einem bestimm-
ten Preisniveau versuchen, auf Substitutionsgliter auszuweichen, auch wenn diese nicht exakt
den Vorstellungen des Konsumenten entsprechen.

371 vgl. Internetadressenverzeichnis, Eintrag Nr. 4
Diese Prozentzahl ist meiner Ansicht nicht nur auf die unausgereifte Vorbereitung der Unternehmen zuriick zu
fuhren. Vielmehr kann auch die aggressive Patentstrategie als ein Grund hierfir angesehen werden.
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Diesem Argument folgt Piller in seinen anschliefienden Ausfiihrungen. Somit scheint eindeu-
tig, dass theoretische Preismodelle sich schnell definieren lassen, jedoch beschneiden sie zahl-
reiche weitere Einflisse, die auf die Kaufentscheidung einwirken, die aber in der Theorie oft ver-
nachlassigt werden. In diesem Zusammenhang kann die nachfrageorientierte Preissetzung un-
ter anderem ein Losungsansatz darstellen.*” Piller fiihrt in diesem Zusammenhang an, dass ab
einem bestimmten Preis eine Obergrenze besteht, ab der die potentiellen Abnehmer nicht mehr
bereit sind, den aus der Attraktivitat der Leistung resultierenden Mehrpreis zu honorieren, und
auf billigere Konkurrenzprodukte ausweichen, auch wenn diese ihren Anforderungen nicht ge-
nau entsprechen.*®

Theoretisch misste der Produzent die Preissensibilitat des Kunden kennen.*® Da dies je-
doch in einem Modell nur angenommen und diese GroRRe nicht auf die Realitat Gbertragen wer-
den kann, ist auch eine autarke Preisfestsetzung kaum moglich. Gerade in unserer heutigen
Vielzahl an Gutern ist der Kunde geneigt, schnell auf ein anderes Produkt auszuweichen.

Jedoch kann, da die individuelle Preiselastizitdt des Kunden nicht erkennbar ist, auf entspre-
chende Preisbaukasten zuriickgegriffen werden.*”” Diese beschreiben verschiedene Leistungen
im Rahmen der Individualisierung. Durch diese Preisgestaltung kann der Kunde selbst auswah-
len, welche Art von Leistung ihm zusagt. Hierbei bietet sich der Ubersicht halber eine modular
aufgebaute Leistungs- und Preisgestaltung an, welche sich durch die Hinzubuchung und das
Weglassen von Optionen auszeichnet.*”® Das Webhosting kann hier als gutes Beispiel genannt
werden. Durch weitere Funktionen wie Sicherheitsaspekte, mehr Speicherplatz, Datenbanken,
Backup Service etc. werden schrittweise die monatlichen Gebihren angehoben.

Es sollte moglich sein, dass ein Kunde im Rahmen der Preisgestaltung selbst mitarbeitet und
die vorher genannten Servicefunktionen wie Sicherheitsaspekte und Backupservices selber
durchfihrt, um Geld zu sparen. Diese Art der Kundenmitarbeit, das sogenannte Prosuming,
wird gegen Ende dieses Abschnitts naher beschrieben.

Fur ein Unternehmen stellt sich der preispolitische Vorteil am besten in einer Umgehung des
Preiswettbewerbs dar. Stehen Unternehmen im Preiskampf, flhrt dies nicht allzu selten zu ei-
nem ruinésen Wettbewerb, welcher sich dadurch auszeichnet, dass ein Anbieter mit dem guns-
tigsten Preis nur dann Uberleben kann, wenn er iber eine hohe Finanzkraft verfligt und entspre-
chende Durststrecken tGberwinden kann.*"

In diesem Zusammenhang ist darauf hinzuweisen, dass Mass Customization versucht, durch
eine Art Individualitat in der Produktgestaltung diesem Preiswettbewerb zu entgehen. Die Kauf-
entscheidung wird dann auf die Ebene des Nutzers und nicht mehr auf die Ebene des Preises
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verlagert, welcher letztlich nur noch eine Informationsquelle, nicht aber mehr ein kaufbestim-
mendes Ausschlusskriterium ist, solange eine vom Kunden akzeptierte Obergrenze nicht ber-
schritten wird. %0 %'

6.1 Design langfristiger Kundenbeziehungen

Wie bereits angedeutet, dient die Individualisierung von Produkten nicht in erster Linie der
Erhéhung des Preises am Markt. Vielmehr sollen zunachst die Vorstellungen und Bedurfnisse
des Kunden befriedigt werden, welche vor dem Hintergrund einer steigenden Selbstbestim-
mung und dem starken Bedurfnis an Individualitat eine zunehmend steigende Bedeutung hat.
Letztlich definiert sich die Kundenzufriedenheit als eine fir den Abnehmer wahrgenommene
Problemlésefahigkeit durch das anbietende Unternehmen.

Werden in diesem Zusammenhang die Erwartungen des Kunden Ubertroffen, dann resultiert
hieraus eine hohe Kundenzufriedenheit, welche die Bindung der Abnehmer an das Unterneh-
men starkt. Dies kann auch dadurch erlangt werden, dass zusatzliche Leistungen angeboten
werden, die ebenfalls zu einer hohen Zufriedenheit beitragen.**? Damit dies geschehen kann,
scheint es wichtig Gber ein entsprechendes Design den Kunden wahrend des Kaufprozesses zu
begleiten und ihn zu begeistern. Das emotionale Erlebnis des Kaufs stellt ein bedeutendes Dif-
ferenzierungselement dar.®* Dieses Erlebnis kann (iber Ansprache, Architektur, Design, Service
oder zusatzliche Informationen, wie beispielsweise Uber den Herstellungsprozess, definiert wer-
den.

Jedoch ist in diesem Zusammenhang auch anzumerken, dass dieses emotionale Erlebnis
von einigen Kunden gar nicht gewlinscht ist, weil der komplette Mass Customization-Prozess
als zu zeitaufwendig gesehen wird. Dadurch entstehen dem Kunden Transaktionskosten, wel-
che er unter Umstanden zu vermeiden versucht. Aus diesem Grund ist seitens des Unterneh-
mens von Fall zu Fall abzuwagen, ob ein Kunde sich auf den Individualisierungs- und Konfigu-
rationsaspekt einlassen will oder ob er lediglich einen Beschaffungsvorgang abarbeiten will,
welcher mehr Mittel zum Zweck als ein Erlebnis darstellt.%**

330 In diesem Zusammenhang sollte auch gefragt werden, welchen Betrag der Kunde noch bereit ist fir eine
Individualisierung im Rahmen des Mass Customizations zu bezahlen. Wieviel ist beispielsweise ein
individueller Druck einer Handyschale fir das neue Mobiltelefon dem Kunden wert? Wird der diesbezlgliche
Preis zu sehr nach oben getrieben, werden Kunden, je nach lhrer Preis-Kaufbereitschaft abspringen.

381 In wie weit im Rahmen des Mass Customizations jedoch noch von einer Individualisierung der Leistungen
gesprochen werden kann, wenn auch zahlreiche Mitbewerber diesen Weg gehen, ist fraglich. Letztlich
verwassert sich dadurch wiederum das Angebot samtlicher Beteiligten.

382 vgl. Piller (2006), S. 119

383 vgl. Piller (2006), S. 119

3834 Im Bereich des Autotunings ist festzustellen, dass einige - meist jugendliche - Kunden ihre Fahrzeuge gerne
selbst individualisieren oder durch Fachwerkstadten individualisieren lassen. Dies geht Gber das Tuning der
Leistung bis hin zum &usseren Finish. Konservativere Fahrer hingegen geben sich mit einem standardisierten
Fahrzeug zufrieden. Hier wird zwar auch auf Individualisierung Wert gelegt, jedoch nur diese Art, die durch
Mass Customization Vorgaben der Fahrzeughersteller zuvor definiert wurde.



Dialogorientierte Produktgestaltung: erfinderischer - kooperativer - zukunftsfahiger 100

Jedoch kann beim Kunden der Konfigurationsprozess auch als ein Mehrnutzen angesehen
werden. So sieht sich dieser nicht mehr als reiner Konsument, der ein Produkt kauft und konsu-
miert; vielmehr kann er mitbestimmen, designen und selbst aktiv werden. Dies ermdglicht es
beim Kunden in seiner Eigenschaft als Co-Designer einen Mehrwert zu generieren, den sich
das Unternehmen entsprechend im Rahmen der Preisgestaltung honorieren lasst.

Durch eine persénliche Kommunikation des Herstellers mit dem Kunden flhlt letzterer sich
ernst genommen. Dadurch wird eine langfristige Kundenbeziehung aufgebaut, welche sich
nachhaltig gewinnbringend einsetzten lasst. Dieses Customer Relationship Management (CRM)
lasst sich im Rahmen eines beidseitigen Austauschverhaltnisses einbinden.*®

Das CRM bildet die Grundlage fir die Leistungserstellung aufgrund kundenindividueller
Winsche. Hier spielt vor allem der Nutzen fiir die Abnehmer eine wichtige Rolle, welche durch
ihr Streben nach Individualitat und durch ihre Mitarbeit einen Zusatznutzen erfahren.

Jedoch sollte auch berlcksichtigt werden, dass viele Konsumenten gar nicht an einem direk-
ten Austausch mit dem Hersteller interessiert sind. Sie wollen lieber als anonyme Kunden agie-
ren. Als Beispiel hierfir lassen sich Registrierungen im Rahmen der Softwareinstallation nen-
nen, die in der Regel - selbst bei Open-Source Anwendungen wie Open Office - Ubersprungen
werden. Dies kann sogar soweit gehen, dass sich Konsumenten gegen Muss-Bestimmungen
des Unternehmens wehren und lieber einen Konsumverzicht austiben oder auf entsprechende
Substitutionsguter ausweichen anstatt ihre Daten dem Unternehmen preis zu geben.

Aus Sicht des Kunden ist die persdnliche Beziehung zu einem Hersteller nur dann vorteilhaft,
wenn er Produkte oder Leistungen erhalt, die eine wesentliche Vereinfachung oder eine Redu-
zierung der Kosten beinhaltet.**

Durch Mass Customization wird das traditionelle Beziehungsmanagement zwischen Herstel-
ler und Kunden weitgehend aufgehoben. Vielmehr rickt der Prozess des Produzierens, des
Schaffens und Realisierens in den Vordergrund der Betrachtung. Der Mass Customization-An-
satz von Bergmann und Piller kann helfen, diesen Schaffensprozess mit dem Kunden umzuset-
zen. Dieses sei im folgenden Abschnitt naher beleuchtet.

6.2 Durchfiihrung von Mass Customization

Durch das Aufkommen von computer- wie auch internetgestiitzter Produktionsprozesse, mit
deren Hilfe die eigentlich kontraren Verfahrensweisen der Massenfertigung und individuellen
Einzelfertigung vereint werden kénnen, wird die kundenindividuelle Massenfertigung, das soge-
nannte Mass Customization mdglich.%’

386 vgl. Wehrli/Krick (1998), S. 63
386 vgl. Wehrli/Wirtz (1997), S. 117-121
387 vgl. Piller (2006), S. 134
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Piller bezeichnet als ein Begrinder und Verfechter der Mass Customization diese Art der
Herstellung von Giitern als eine neue Stufe in der Evolutionsgeschichte der Fertigung.®® So ist
neben der Einzelfertigung, dem Handel im Rahmen der Einzelfertigung, den Manufakturen, der
industriellen Massenfertigung bis hin zur Variantenproduktion ein neuer Fertigungsweg entstan-
den, welcher sich durch eine Doppelseitigkeit auszeichnet.*® Diese Doppleseitigkeit nimmt im
Rahmen der Mass Customization eine besondere Rolle ein. Dartber hinaus werden neue Wett-
bewerbsbedingungen geschaffen, welche jedoch durch das Aufkommen netzwerkbasierter
Kommunikationsldsungen erst ermoglicht wird.

Piller charakterisiert in seinem Werk zunachst die Einzelheiten der Mass Customization. Da-
nach geht er auf die Vor- und Nachteile ein. Im Rahmen seiner Ausfiihrungen kommt er auf ver-
schiedene Ansatze zu sprechen, auf die sich in diesem Abschnitt ebenfalls bezogen werden
soll. In diesem Zusammenhang nimmt die Information wie auch die Kommunikation der Akteure
untereinander eine zentrale Stellung ein.

Piller definiert in seinem Weg das Mass Customization als ein Oxymoron, welches die ge-
gensatzlichen Begriffe Mass Production und Customization verbindet.** Definiert wurde der Be-
griff der Mass Customization von Davis und Bergmann welche bereits im Jahre 1987 / 1988 die
Vorteile dieser Methode darstellten.®®' Dabei kritisiert er die Massenmarkte, indem er diese auf-
grund eines zunehmenden Individualisierungswunsches der Verbraucher mehr und mehr ver-
schwinden sieht.

Pine pragte im Jahre 1991 den Begriff des Mass Customizations malfgeblich mit. Dabei
stltzt er sich in seinem Buch auf Fallstudien, welche dann im Rahmen verschiedener Ansatze
untersucht werden. Pine vernachlassigt nach Piller die neuen Kommunikationsmittel wie das In-
ternet.>* Dem ist jedoch hinzuzufiigen, dass die durchaus schnelle Entstehung und Ausbreitung
des Internets im Jahre 1991 noch nicht voraussehbar war.

Schauen wir uns den Begriff des Mass Customization genauer an, so erkennen wir, dass es
sich um eine malgeschneiderte Massenfertigung handelt. Piller pragte spater den einge-
deutschten Begriff der ,kundenindividuellen Massenproduktion®, welche als branchenibergrei-
fende Anwendungsform die zentrale Stellung einzelner Kunden betont.**® Jedoch bezeichnet er
diese Methode vor dem Hintergrund der internationalen Verstandlichkeit seitdem als Mass Cu-
stomization.

In diesem Zusammenhang sollte tberlegt werden, was unter Mass Customization zu verste-
hen ist. So kann zunachst unter der kundenindividuellen Massenproduktion nicht viel ausgesagt
werden. Denn kundenindividuelle Fertigung besagt, dass ein Produkt von Grund auf neu gestal-

388 vgl. Piller (2006), S. 153
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tet wird.** Es mussen vorab Uberlegungen hinsichtlich der Materialien, der Arbeitsplanung, der
Arbeitsplatzgestaltung, der Gestaltung des Produktes bis hin zum Versand angestrengt werden.

Diese Uberlegungen wurden jedoch in der Massenfertigung weitaus schon vorab getétigt.
Hier existiert in der Regel eine entsprechende Infrastruktur und eine organisatorische Abfolge
der Produktionsprozesse.%

Wichtigster Ansatzpunkt ist, dass die individuellen Massenprodukte zu erschwinglichen Prei-
sen vom Kunden gekauft werden. Damit die Vorzige der Mass Customization dem Kunden ver-
mittelt werden kdnnen, bedarf es entsprechender Marketing- und KommunikationsmalRnahmen.
Denn schlieBlich sollen mehr Produkte abgesetzt und fiir den Kunden ein Zusatznutzen erwirkt
werden. Dies impliziert ein erhdhtes Kommunikationsmanagement, d.h. einen regen Austausch
zwischen Anbieter und Nachfrager.

Folglich handelt es sich im Rahmen der Mass Customization um eine individuelle Befriedi-
gung von Bedurfnissen im Rahmen der Massenfertigung. Piller bezeichnet Mass Customization
als eine Produktionsart von Gutern, die fur einen Massenmarkt gedacht ist, jedoch gleichzeitig
die individuellen Wiinsche der einzelnen Abnehmer berlicksichtigt, um somit fir jeden Konsu-
menten ein nahezu ideales Produkt zu schaffen.

Damit dies geschehen kann, werden die Produkte zunachst im Rahmen der spater naher
dargestellten Co-Produktion dargestellt. Durch diesen Schritt wird zwischen Nutzer und Anbieter
ein Interaktionsprozess in Gang gesetzt, in dem der Abnehmer am Wertschépfungsprozess teil-
nimmt. Weiterhin kdnnen die Produkte zu Preisen angeboten werden, zu denen in der Regel le-
diglich Massenprodukte verkauft werden kdonnen. Die Individualisierung von Produkten bedeutet
also nicht eine Wandlung in eine exklusive Nischenstrategie.**® Vielmehr soll Individualitat fir
Jeden erschwinglich sein und werden. Dies kann aber nur dann verwirklicht werden, wenn die
Wertschopfungskette im Rahmen der Individualisierung effektiv gestaltet wird.**’

Im Zuge dessen sollten zunachst die organisatorischen wie auch die produktionstechnischen
Gegebenheiten des Betriebs untersucht werden. Dabei scheint es notwendig, neue Wege und
Maflnahmen einzuleiten, bei denen sich das Unternehmen von bisherigen Lésungen trennen
sollte.*® Hierbei scheint es wichtig, dass Kunden und Nutzer in die Neugestaltung des Betriebes
integriert werden. Dies mag vermutlich zunachst befremdlich erscheinen; jedoch kann anhand
der ermittelten Anforderungen ein Plan erstellt werden, welcher es den Unternehmensinhabern
erlaubt, Losungen zu finden, die eigentlich gar nicht gesucht wurden.**® Diese Lésungen kénnen
im Rahmen eines Open-Space-Workshops zusammen mit Kunden und Lieferanten definiert
werden. Dabei bedient man sich einer Methode, die es erlaubt, jedes Thema anzusprechen. So

3% vgl. Wéhe (2000), S. 440 ff.
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kénnten seitens externer Stakeholder Probleme und Chancen gesehen werden, die das Unter-
nehmen oftmals durch seine eigene Betriebsblindheit nicht erkannt hatte.

Piller bringt im Rahmen seiner Ausarbeitung die Definition von Mass Customization auf den
Punkt. So bezeichnet er diese Methode als eine Produktion von Waren und Leistungen, welche
die unterschiedlichen Bedirfnisse eines einzelnen Nachfragers bericksichtigt. Dabei bedient
der Unternehmer sich den Vorteilen der Massen- bzw. Serienproduktion und nimmt diese Her-
angehensweise als Grundlage, um in einem zweiten Schritt standardisierte Guter entweder im
Vorfeld oder im Nachhinein zu individualisieren. Dies setzt voraus, dass das Unternehmen wah-
rend des gesamten Prozesses mit dem Kunden und Nutzer kommuniziert und ihn in den Mittel-
punkt des Geschehens stellt.*®°

Piller erganzt diese Definition um weitere Ansatze des Custom Fits sowie des Best Fits.
Wahrend bei ersterem die Erstellung des Produktes auf individuelle Vorgaben des Kunden ba-
siert, werden beim Best Match die Kundendaten an vorgefertigte Rahmen angepasst. Diese
beiden Herangehensweisen unterscheiden sich in erster Linie durch den Aufwand und den da-
mit verbundenen Preis.

6.3 Kennzeichen der Mass Customization

Nachdem der Begriff der Mass Customization eingehend definiert und erlautert wurde, sollen
in diesem Abschnitt weitere Besonderheiten vorgestellt werden. Hier kann man aus der Mas-
senproduktion Rickschlisse ziehen. Durch eine erhdhte Interaktion mit dem Kunden kann ein
zuvor standardisiertes Produkt individuell hergestellt werden. Dies hat den Vorteil, dass die Be-
diurfnisse des Kunden nahezu perfekt befriedigt werden kénnen, da durch die individuelle Ge-
staltung die Produkteigenschaften auf die Vorstellungen des Kunden abgestimmt werden.

Auch im Rahmen der Forschung und Entwicklung kann Mass Customization Ansatze entwi-
ckeln, welche spater im Rahmen von Open Innovation gezielter beleuchtet werden kdénnen. Je-
doch scheint es im Rahmen der Mass Customization Aufgabe der Entwicklungsabteilungen,
Grundprodukte - also einen sogenannten Torso - zu entwickeln, welcher dann mit den Win-
schen und Vorstellungen der Kunden bestuckt werden kann.

Weiterhin unterscheidet Piller zum einen zwischen Aktivitaten bei denen der Kunde unabhan-
gig vom Unternehmen tatig wird. Dabei setzt der Kunde das Unternehmen Uber die von ihm ge-
planten Individualisierungsmassnahmen in Kenntnis, wahrend das Unternehmen diese Mal3-
nahmen dann umsetzt.

Zum anderen konnen Individualisierungsaktivitaten in Zusammenarbeit mit dem Unterneh-
men durchgefihrt werden. Dies wird von einigen Kunden gewlinscht, von anderen nicht. Auf je-

400 vgl. Piller (2006), S. 161
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den Fall ist die Zusammenarbeit mit dem initierenden Unternehmen von zahlreichen Vorteilen
gepragt. Hier kann das Unternehmen den Kunden anleiten und ihn bei Problemen sofort unter-
stutzen.

Durch die netzwerkbasierten Infrastrukturen des Web 2.0 sind fur letzteren Fall nicht einmal
umfangreiche Aufwendungen noétig. Somit bleiben die Transaktionskosten in der Regel gering.
Weiterhin kann durch die vornehmlich schriftiche Kommunikation ein Wissenspool erstellt wer-
den, der beiden Beteiligten hilft, fir Folgeauftrage die gesammelten Informationen zu nutzen.*’
Festzuhalten bleibt, dass die Trennung von Massenproduktion und Individualisierung durch ent-
sprechende Plattformen wie Web 2.0-Technologien aufgehoben werden kann.*% Letztlich kann
Mass Customization durch die effiziente Kommunikationsgestaltung mit den Kunden und Nut-
zern seine eigentlichen Starken entfalten.*%

Bei den in vorherigen Kapiteln ausfiihrlich dargestellten Prozessen konzentriert sich ein Sys-
tem in erster Linie auf die Beschaffung, Veredelung oder Weitergabe und den anschlielenden
Verkauf der Ware. Diese Art des Produkthandlings scheint fir standardisierte Produkte im Rah-
men der Massenfertigung angebracht.*** Im Rahmen der Mass Customization steht der Kunde
im Mittelpunkt der Betrachtung. Folglich sollten die Kundenwtnsche zunachst erhoben werden.
Dabei kénnen unterschiedliche Verfahrensweisen angewendet werden. Jedoch kann es vor-
kommen, dass der Kunde zwar eine gewisse Vorstellung von seinen Winschen hat, diese aber
nicht exakt auftern kann. Daher sollte ein System den Nutzer in der Formulierung seiner Win-
sche unterstitzen.

Dies kann erst geschehen, wenn dem Kunden zunachst zukiinftige Mdglichkeiten dargestellt
werden. Wenn der Kunde die mit einer Neuerung verbundenen Eigenschaften und Vorteile nicht
kennt, dann wird er sie auch nicht vermissen. Wichtig ist in diesem Zusammenhang, dass das
initiierende System den Nutzer nicht verwirrt oder gar verargert. Dadurch kénnte dieser die Lust
am partizipieren verlieren und auf Standardprodukte zurlickgreifen.

Hat der Anwender seine Wunsche und Bedurfnisse in einem fir den Initiator verstandlichen
Maf formuliert, dann sollte von Seiten des Systems Uberlegt werden, wie diese Wiinsche in
Leistungen und Produkte Gberfiihrt werden kénnen. Folglich entsteht ein individuell auf die Vor-
stellungen des Anwenders hin abgestimmtes Produkt. Hierbei miussen individuell Produkte,
Werkstoffe und Bauteile beschafft oder gefertigt werden.*®® Im Rahmen dessen werden entspre-
chende Informationen und notwendige Arbeitsmethoden an die entsprechenden Lieferanten
weitergegeben. Folglich sollte das initierende System hier als Anwender seine entsprechenden
Vorstellungen, Winsche und Bedirfnisse dem Lieferanten gegentber darstellen. Der Lieferant
hat im besten Fall wiederum Ideen, um die Zwischenprodukte ideal zu gestalten.

401 vgl. Belz, Schogel, Arndt, Walter (2008), S. 223
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In diesem Zusammenhang kann also von Mass Customization gesprochen werden, bei dem
Ideen vom Anwender, dem Initiator wie auch dem Zulieferer zusammentreffen, um ein fir den
Anwender ideales Endprodukt zu fertigen. Wurde das Idealprodukt gefertigt, kann eine Nach-
kaufphase eingeleitet werden, welche sich durch einen Kundendienst, Services sowie Learning
Relationships duRert.*%®

Zuvor sollte der Initiator, wie bereits oben angedeutet, einen Torso, also ein Grundprodukt
herstellen und entsprechend abschatzen, wie viele Auftrage er in Zukunft annehmen wird. Die
Herstellung einer Basis ist insofern von Bedeutung, als dass das initierende Unternehmen da-
durch eine Zeitersparnis und einen Vorsprung beziiglich erwarteter Auftrage erlangt. Weiterhin
kann sich spater mehr auf den Anwender konzentriert werden, welcher durch seine ohnehin
schon vagen Vorstellungen intensiver als ein herkdbmmlicher Konsument betreut werden sollte.

Damit die Winsche in Produkte und Dienstleistungen umgewandelt werden kénnen, bedarf
es einer Variantenproduktion, welche durch zusatzliche Kundenwlnsche veredelt wird. Damit
ein Mehrwert auch vom Kunden eingesehen werden kann, bedarf es jedoch der Schaffung ei-
nes entsprechenden Images. Dies kann durch besonderen Service, Design am Produkt oder
spezielle Kommunikationsintensitaten geschehen.*”” Weiterhin tragt das Produktimage, gefor-
dert durch eine Marke, sehr zum Mehrwert des Produktes bei. In der heutigen markenbewuss-
ten Konsumwelt spielen Image und Marken, die Reichtum, Luxus und Cleverness vermitteln, als
bevorzugte Konsumguter eine besondere Rolle.

Fir das Unternehmen scheint es wichtig, durch den zusatzlichen Service und Mehraufwand
eine langfristige Kundenbindung zu erlangen. Dies kann das initiierende Unternehmen in erster
Linie dadurch erreichen, dass es den Kunden in den Mittelpunkt des Interesses stellt und ihm
durch entsprechenden Service ein Geflihl der Geborgenheit gibt. Es kann in diesem Zusam-
menhang wichtig sein, dass der Kunde sich ernst genommen fiuhlt. Er will als wichtige Person
angesehen werden, ohne daflr zusatzliche Kosten aufbringen zu mussen.

Folglich sollte das Produkt mit Mehrwert und einem Mehr an Service zu einem gleichen Preis
wie standardisierte Produkte angeboten werden. Dies erscheint zunachst durch den fiir das in-
itierende Unternehmen verbundenen Mehraufwand nicht mdglich. Jedoch kann durch Netz-
werktechniken wie Internet-Infrastrukturen eine standardisierte organisatorische Struktur ge-
schaffen werden, welche nicht unbedingt durch Mehraufwand und Zusatzkosten gekennzeich-
net sein sollte.

6.4 Einzelfertigung und Mass Customization

Aufgrund eines gefliihrten Gesprachs mit Uloth, Geschéaftsfiihrer der Gesellschaft fir Innova-
tionstechnologie, wurde deutlich, dass im Rahmen dieser Arbeit eine scharfe Abgrenzung von

406 vgl. Piller (2006), S. 175
407 vgl. Bergmann (1994), S. 148 f.



Dialogorientierte Produktgestaltung: erfinderischer - kooperativer - zukunftsfahiger 106

Mass Customization, Variantenfertigung und Einzelfertigung vorzunehmen ist. So stellt sich die
Frage, ob ein Veredelungsprozess, in dem z.B. Baseballkappen mit individuellen Mustern und
Schriftziigen bedruckt und bestickt werden, zur Mass Customization oder zur Einzelfertigung
gehdren. Die Ubergénge sind an dieser Stelle flieRend und nicht gleich erkennbar. Deshalb soll
sich an der von Piller dargestellten Abgrenzung angelehnt werden.

Der Mass Customization-Ansatz zeichnet sich nicht durch die Schaffung eines neuen Pro-
duktes aus, welches in Zusammenarbeit von Kunden, Lieferanten, Stakeholdern sowie weiteren
Anspruchsgruppen erstellt und individuell geplant wird. Vielmehr wird dieser Ansatz durch die
traditionelle Einzelproduktion beschrieben. Hier wird ein Produkt einmal hergestellt. Diese An-
satze finden sich in der Regel im B2B Bereich im Rahmen von Sondermaschinen wie etwa
Wasserabflllanlagen.

Mass Customization baut auf vorhandenes Wissen auf. Es besteht bereits eine Infrastruktur,
mit der ein gewisses Mal} an standardisierten Vorprodukten und Bauteilen erstellt werden kann.
Diese Bauteile werden zu einem Grundgerist zusammengestellt, zu denen schlieBlich die indi-
viduellen Kundenwiinsche hinzugefligt werden. Piller spricht in diesem Zusammenhang von ei-
ner Standardisierung der Individualisierung.*®® Durch eine entsprechende IT-Infrastruktur ist es
den Beteiligten mdglich, organisatorische Ablaufe zu vereinfachen und sie im Rahmen ihrer
Méglichkeiten effizient einzusetzen.

Mass Customization ist im Allgemeinen immer dann von Erfolg gekrént, wenn standardisier-
te, vorproduzierte Losungen eingesetzt werden. Diese Losungen werden durch zusatzliche
Winsche des Kunden in ihrem Finish lediglich in kleinen Bereichen abgeéandert.*® Die Standar-
disierung ist aus vielerlei Hinsicht sinnvoll und notwendig. Zum Einen werden die Produkte auf
einem Massenmarkt angeboten, welcher es vermeidet, dass jedes Produkt jedem Nutzer neu
erklart werden muss, nur damit er konsumieren kann. Zum Anderen sollte der Asnwender durch
eine standardisierte Kommunikation im Vorfeld informiert werden und seine Winsche Uber stan-
dardisierte Wege darstellen, ohne dass das initierende System hierbei eine zu aufwendige Hil-
festellung leistet. Jedoch scheint es denkbar, dass eine Infrastruktur geschaffen wird, bei der
sich die Anwender gegenseitig unterstiitzen.*'

Das System nimmt in diesem Zusammenhang lediglich eine moderative Stellung ein, es hilft
bei scheinbar nicht I6sbaren Problemen und schlichtet etwaige Konflikte. Durch die Erstellung
von Infrastrukturen kann der Anwender an das System gebunden werden. Er empfindet einen
entsprechenden VIP-Status als Mitwirkender und Mitglied einer Gemeinschaft. In diesem Zu-
sammenhang ist auch auf die Grof3e eines Massenmarktes einzugehen. So kann in der Auto-
mobilbranche der Massenmarkt durch sechsstellige Nutzerzahlen definiert werden. Im Bereich
des Immobiliensektors kann bereits bei einem mittleren zweistelligen Nutzerkreis von einem
Massenmarkt gesprochen werden.

408 vgl. Piller (2006), S. 176
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Piller nimmt weiterhin eine strikte Abgrenzung der kundenindividuellen Massenfertigung und
der Variantenfertigung vor. Dem folgen auch Oine und McKenna, welche die Konzentration auf
die Abwicklung und Realisierung von Mass-Customization Ansatzen definiert haben. Piller un-
terscheidet zwei Arten von Grundtypen, die im Folgenden vorgestellt werden.*"

Die kundenbezogene Variantenfertigung ermoglicht es, fir das initierende System einige
Grundtypen von Erzeugnissen zu produzieren, die dann durch die Kunden erweitert, verandert
und umgestaltet werden.*'? Aus diesem Grund kann jedoch nicht mehr von einer typischen Vari-
antenfertigung gesprochen werden, da der individuelle Charakter des Kunden zu sehr in den
Wertschopfungsprozess eingreift. Letztlich handelt es sich somit um eine besondere Form der
Einzelfertigung.

Im Rahmen der anonymen Variantenfertigung definiert Piller ein Modell, mit welchem das in-
itierende System einem unbekannten Kundenstamm eine grof3e Bandbreite von Varianten bie-
tet, aus denen der Anwender auswahlen kann.*'® Im Vorfeld werden deshalb Produkte in Bau-
kastenform vorproduziert, welche dann durch den Nutzer in einem Auswahlprozess gesichtet
werden. Dies gestaltet sich um so schwieriger, je geringer die Kunden eine Vorstellung bezlg-
lich ihrer Bedurfnisse haben. Selbst wenn genaue Vorstellungen vorliegen, kdnnen Schwierig-
keiten auftreten, wenn der Anwender durch die grofle Anzahl von Varianten verunsichert wird
und seine Auswahl und damit den Kaufprozess abbricht.

Mass Customization nach Piller zeichnet sich dadurch aus, dass der Anwender zuvor nicht
die ganze Bandbreite von Modglichkeiten kennt. Er hat lediglich eine vage Vorstellung von dem,
was machbar ware. Diese Vorstellung wird durch entsprechende Marketingmaflinahmen oder
den Me-Too-Effekt erzielt.*"* Der Anwender bekommt im Rahmen der Mass Customization ge-
nau die Losung prasentiert, welche er sich zuvor annahernd vorgestellt hat. Durch weitere Mog-
lichkeiten und Varianten wird er eventuell sogar noch zusatzlich positiv Uberrascht. In diesem
Zusammenhang ist unbedingt auf Pillers Anmerkung aufmerksam zu machen, dass der Bereich
der Automobilindustrie nicht zur Mass Customization gezahlt werden sollte.*'®

Vielmehr handelt es sich hierbei um einen klassischen Ansatz der Variantenfertigung. Teile
werden vorproduziert und kdnnen durch den Kunden in einem Katalog zusammengestellt wer-
den. Schauen wir jedoch in den Bereich des individuellen Car Customizings, in dem meist
Sportwagen mit individuellen Designs handbemalt oder mittels Airbrush designet werden, so
kann von einem Mass Customizing dann gesprochen werden, wenn das Unternehmen diese
Sportwagen selbst gestaltet und zudem standardisierte Bauteile zukauft.

Aus diesem Grund stellt Piller im Rahmen der kundenindividuellen Massenfertigung einen ei-
genen Fertigungstyp vor, welcher neben der Einzel-, Varianten- und Massenfertigung positio-
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niert werden kann.*'® Es sollen also standardisierte Produkte in einem Baukastensystem ange-
boten werden, die der Endkunde nach Belieben kombinieren und designen kann, indem stan-
dardisierte Ablaufe mit den kundenindividuellen Wiinschen vereint werden. Dies bezieht auch
die Vor- und Nachkaufphasen mit ein.*'

In diesem Zusammenhang macht Piller noch auf die Unterschiede der Personalization auf-
merksam. Dies basiert auf einer individuellen Kundenansprache, welche sich durch die Kommu-
nikationspraferenzen des Kunden auszeichnet. Der Ansatz der Mass Customization basiert je-
doch auf der angebotenen Leistung, welche seitens des initiierenden Systems produziert
wird.4'8

6.5 Nutzen von Mass Customization

In diesem Abschnitt wird auf den eigentlichen Nutzen von Mass Customization eingegangen.
Wie eingangs erwahnt, bezieht sich dieser in erster Linie auf die individuelle Bericksichtigung
von Kundenwlinschen im Rahmen der standardisierten Massenfertigung. Diese Uibergeordnete
Darstellung scheint jedoch nicht ausreichend, wenn man sich tiefer mit der Thematik beschaf-
tigt. Aus diesem Grund soll an dieser Stelle der Nutzenaspekt tiefgreifender beleuchtet werden.

Durch die Mass Customization-Aspekte in einem Produktionsprozess kénnen komplexe Zu-
sammenhange reduziert werden. Diese bilden die Grundlage fiir eine Anzahl von Effizienzmal}-
nahmen, welche ein wesentlicher Bestandteil der Massenfertigung sind.

Fir ein Individuum wie auch fir ein System besteht die Herausforderung im Wesentlichen
darin, Komplexitat beherrschbar zu machen.*'® “® Die Handhabung der Komplexitat bildet die
Grundlage fir eine nach Piller gepragten kundenindividuellen Massenproduktion. Dabei ist nach
Piller nicht ein hoher Grad der Individualisierung von Prozessen ausschlaggebend; vielmehr gilt
es, die unterschiedlichen Prozesse in einem System zu managen und sie in eine geordnete Ab-
folge zu bringen.

Im Rahmen des Komplexitatsmanagements unterscheidet Piller zwei Arten. So sei die inter-
ne Komplexitat vor dem Hintergrund der organisatorischen Aufgaben moglichst gering zu hal-
ten. Dies schlie3t auch die verschiedenen Varianten in einem Unternehmen mit ein, die auf-
grund der Mass Customization produziert werden mussen. Es erscheint in diesem Zusammen-
hang immer vorteilhaft, wenn die Baukasten und Varianten, mit deren Hilfe Endprodukte erstellt
werden, moglichst einheitlich im Rahmen der standardisierten Massenfertigung eingesetzt wer-
den.
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Der externen Komplexitat sollte nach Piller besondere Bedeutung beigemessen werden. Die-
se Erweiterung von Moglichkeiten bietet dem Nutzer einen héheren Grad der Verwendung und
Identifikation der zuvor standardisierten Losung. Folglich steigt ceteris paribus die Nachfrage
des Gutes.**'

Es wird deutlich, dass ein externer Varietatsgrad nicht unbedingt einen internen Varietatsgrad
voraussetzt. Vielmehr ist es wichtig, den internen Varietatsgrad madglichst gering zu halten und
auf standardisierte Prozesse zurlick zu greifen, um den externen Varietatsgrad tberhaupt be-
waltigen zu kdnnen. Dies schliefldt jedoch nicht unbedingt auch die Reduktion der Produktbreite
mit ein. Vielmehr sollte diese gegen Ende des Wertschdpfungsprozesses entsprechend be-
trachtet werden. Durch die sukzessive Variantenfertigung wie auch durch die Variantenfertigung
am Ende wurde dies anschaulich dargestellt.*??

Es wird deutlich, dass die Materialvielfalt wie auch die Halbfertigerzeugnisse weitgehend re-
duziert werden sollten. Dies wird durch eine Mehrfachverwendung von Standardkomponenten
erzielt, welche jedoch im Rahmen von Modularisierungsaktivitaten individuell kombiniert werden
kénnen. Piller stellt in diesem Zusammenhang fest, dass die Grundlage einer effizienten Ferti-
gung darin besteht, dass Informationen entsprechend aufgenommen und verarbeitet werden
konnen.*® Dies schlieBt auch kurze Entscheidungswege und einen generellen Abbau von Biiro-
kratie im System mit ein. Durch den Einsatz von computergestitzten Kommunikationsplattfor-
men wie sie im Rahmen von netzwerkbasierten Web 2.0-Technologien eingesetzt werden, kon-
nen Informationen schneller transportiert und einer Vielzahl von Beteiligten zuganglich gemacht
werden.*?*

Piller stellt in diesem Zusammenhang eine Ubersicht der Manahmen des Komplexitatsma-
nagements vor.*® Die Malknahmen bestehen aus einzelnen Instrumenten, die jedoch nur in ei-
nem Sachzusammenhang gesehen werden kdénnen und nicht voneinander isoliert betrachtet
werden sollen. So ist die Ubersicht in Produkte, Prozesse und Kunden unterteilt. Im Hinblick auf
den Komplexitatsgrad ergeben sich Unterteilungen in Bezug auf die Komplexitatsbeherrschung,
Komplexitatsreduktion als auch die Komplexitatsvermeidung. Ausgehend von diesen Kategorien
kann eine Art Matrix erstellt werden, die verschiedene Ansatzpunkte des Komplexitatsmanage-
ments systematisiert.*?

Durch die Modularisierung sowie die Festlegung des optimalen Vorfertigungsgrades in der
Produktion von standardisierten Prozessen lasst sich Mass Customization in seinen Grundprin-
zipien darstellen. In der Regel handelt es sich bei der Vorfertigung von Prozessen um standardi-
sierte Produkte, die durch technische Mallnahmen des Komplexitdtsmanagements erganzt wer-

421 vgl. Anderson (2009), S. 45

422 vgl. Abb. 14 und 15

423 vgl. Piller (2006), S. 195

424 vgl. Knappe (2007), S. 40 ff.

425 vgl. Piller (2006), S. 195

426 vgl. Abb. 20 - Systematisierung verschiedener Ansatzpunkte des Komplexitdtsmanagements;
vgl. Piller (2006), S. 195
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den. Mass Customization stellt in diesem Zusammenhang ein Verfahren dar, welches sich durch
die Vermeidung von Komplexitat auszeichnet. Dabei sollte das initierende System darauf ach-
ten, dass es im Rahmen seiner Aktivitaten eine stetige Verminderung der Komplexitat beachtet,
damit die Ablaufe im Unternehmen effizienter gestaltet werden kénnen.**

Die Modularisierung bildet die Grundlage fir eine kundenindividuelle Massenproduktion.
Dies bezieht sich sowohl auf Prozesse als auch auf Produkte. So werden im Rahmen der Mo-
dularisierung austauschbare Baugruppen verwendet, die im Rahmen der Vormontage gefertigt
wurden. Die spatere Kombination einzelner Baugruppen bietet weitaus mehr Vorteile als ein
einzelner Block, der im Nachhinein kaum mehr geandert werden kann.

Die Modularisierung von Standardkomponenten ist in der Regel durch eine Gleichartigkeit
der Bausteine gekennzeichnet, die allesamt kombiniert und dadurch in unterschiedliche Uberge-
ordnete Baugruppen Uberflihrt werden kénnen. Dieser Prozess gestaltet sich dann optimal,
wenn sogenannte Gleichteile verwendet werden.*?® Diese werden in einer standardisierten Ferti-
gung hergestellt und kdnnen durch entsprechende Kombination mit einander in zahlreichen un-
terschiedlichen Variationen eingebaut werden. In diesem Zusammenhang spielt auch der Grad
der Austauschbarkeit der Standardkomponenten eine wichtige Rolle. Zusatzlich sollten die ein-
zelnen Bauteile wie auch die sich daraus entwickelten Bausatze voneinander unabhangig sein
ohne dabei ihre Kompatibilitat aufzugeben. Andernfalls inflationiert der Sinn der modularen
Mass Customization.

Sind die oben angegebenen Voraussetzungen gegeben, so kann die spezifische kundenindi-
viduelle Fertigung der Endprodukte erfolgen. Durch die Reduktion der Produktions-, wie auch
Prozess- und Organisationskomplexitat ergeben sich neue Moéglichkeiten der Zusammenarbeit.
So kdnnen Lernprozesse, welche sich auf andere groRenabhangige Bereiche Ubertragen las-
sen, im Rahmen der Modularisierung generiert werden.

Diese Effekte kénnen auch in Bezug auf die Kundenansprache sowie auf die Montage im
Rahmen der Fertigung angewandt werden. Dies wird begrindet durch die Vielzahl unterschied-
licher angebotener Leistungen, die standardisiert und kostenreduziert angeboten werden kon-
nen. Dabei ist die Modularisierung von Produkten keine neue Idee. Diese Wege werden bereits
seit vielen Jahren von namhaften Unternehmen und vielen KMU beschritten. Hier wurde durch
vordefinierte Varianten versucht, dem Kunden im Vorfeld ein breites Sortimentspektrum zu bie-
ten, innerhalb dessen er auswahlen kann.

Die modularisierten Produkte basieren oftmals auf einer Plattform oder werden mit Hilfe ent-
sprechender Plattformen erstellt.*® Piller versteht unter einer Plattform eine Kombination aus
Wirtschaftsgutern, die von einer Gruppe genutzt wird. Dazu kénnen Fertigungsprozesse, Monta-

427 vgl. Bergmann (2001), S. 234
428 vgl. Piller (2006), S. 197
429 vgl. Piller (2006), S. 198
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geanleitungen, Wissen, Know-How und Methoden der Qualitatsprifung gezahit werden.*° Je-
doch kann man Plattformen auch unter einem allgemeinen Begriff - der Zusammenkunft von
Menschen mit dem Ziel des gegenseitigen Austauschs - verstehen. Bergmann nennt diese
Plattformen erfinderische Okonomie.*"

Im Rahmen von Web 2.0 wird unter dem Begriff der Plattform ein Tool verstanden, welches
zum Austausch und Lernen anregt. Die Plattform bietet die Mdglichkeit, neue Wege zu gehen
und Anregungen hinsichtlich seiner Eigenentwicklungen zu bekommen. In der Regel ist das
Know-How und Wissen in den Képfen der einzelnen Partizipanten gespeichert. Dieses kann je-
doch nur dann sichtbar gemacht werden, wenn die Beteiligten gemeinsam ein Wissensportal,
wie beispielsweise ein Wiki, erdffnen und ihr Wissen anderen Anwendern zur Verfligung stel-
len.**2 Somit lebt eine solche Infrastruktur von der aktiven Teilnahme der Mitglieder.**

Die Vorteile liegen auf der Hand. So wird folglich eine Wissensdatenbank geschaffen, auf die
beim Bau weiterer Varianten wieder zurickgegriffen werden kann.

In Bezug auf Produkte wird unter dem Begriff Plattform der bereits mehrfach angesprochene
Torso verstanden. Er bildet das Grundgerust eines Produktes. Erst durch die entsprechenden
Bauteile, die Fertigungsprozesse wie auch das in der Web 2.0 gespeicherte Wissen sowie letzt-
lich die Wiinsche der Kunden kann eine Produktplattform in ein Endprodukt tiberfiihrt werden.***

Unter einer modularen Architektur wird nach Piller ein System verstanden, welches sich
durch die modularen Bauteile und die Plattform selbst bildet. Dabei sollte das Unternehmen auf
zwei Umstande achten. Zum einen sollten die Module und zum anderen deren Schnittstellen
standardisiert werden; denn ohne Standardisierungsmafnahmen scheint es fiir ein Unterneh-
men schwierig, eine effiziente Individualisierung zu realisieren.*®

Damit die Individualisierung jedoch finalisiert werden kann, bedarf es zusatzlicher Tools wie
Designelemente und Architekturen, in denen die Produkte letztlich erstellt oder gekauft wer-
den.**® Designelemente und Architekturen sind wichtig, damit ein Kunde eine entsprechende
Auswahl treffen und sich einen Uberblick (iber die entsprechenden Méglichkeiten verschaffen
kann. Auf dieser Weise wird es ihm leichter fallen, entsprechende Wege zu finden.*”

430 vgl. Piller (2006), S. 195

431 vgl. Bergmann (2010) Paper: Erfinderische Okonomie - ein Paradox?

43 vgl. Stevens / Wiedenhofer (2006), S. 215

433 vgl. Knappe (2007), S. 97

434 So bietet das Unternehmen Apple im Rahmen des Developper Programms umfangreiche Softwarelésungen
an, bei denen die Entwicklungssoftware wie auch die Infrastruktur zum Testen und Vertreiben der produktiven
Ergebnisse kostenlos bereit gestellt wird. Weiterhin verfigt das Unternehmen Uber jegliche Hilfedateien, Wikis
und FAQ's.

435 vgl. Piller (2006), S. 198

436 vgl. Bergmann (1994), S. 98

437 vgl. Dietrich (2007), S. 199
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Die angesprochene Mdglichkeit der Modulbildung ist nicht nur auf der Produktebene zu fin-
den. Vielmehr werden, abhangig vom Produkt, auch die Fertigungsprozesse modulweise aus-
gerichtet. Dabei sollen komplexe Prozesse moglichst vermieden und vermindert werden. Dies
kann dann am besten geschehen, wenn die zu erledigenden Aufgaben ebenfalls in Unterab-
schnitte untergliedert werden. Folglich kénnen die Aufgabentrager standardisierte Aufgaben
professionell und zuverlassig erflillen. Dabei kommt aber auch ein gewisser Grad an Selbstor-
ganisation zum Tragen. Dieser soll den in der Produktion beschaftigten Mitarbeitern ermdgli-
chen, die Modularisierung durch eine nicht-hierarchische Koordinationsform zu meistern.**

Durch Selbstorganisation und die Entfesselung strikter Vorgaben sowie durch eine hierarchi-
sche Struktur kann der Koordinationsaufwand reduziert werden.**® Dies ermdglicht es schlieR-
lich auch, dass die gesamte Planungsaufgabe in ihrem Umfang verkleinert werden und schlief3-
lich das gesamte Produktionplanungssystem entlastet wird. Durch die nahezu autonomen inter-
nen Prozesse kénnen Baukasten entstehen, die in Bezug auf die Produktionsablaufe nicht
voneinander abhangig sind.

Werden jedoch viele Baukasten und Produktionsstatten eingerichtet, in denen die einzelnen
Teile unabhangig voneinander gefertigt werden, kann dies wiederum zu einem erhéhten Organi-
sationsaufwand flihren. Dies kann dadurch begriindet sein, dass die Schnittstellen, die spater
aufeinander abgestimmt werden missen, mit jedem weiteren Baukastenteil steigen. Piller
macht in diesem Zusammenhang auf die Méglichkeiten der Komplexitatsreduktion aufmerksam.
Diese definieren sich durch bestimmte Aktivitaten.*® Piller stiitzt sich bei seiner Aufstellung auf
die Modularisierung der Prozes- und Produktebene.

In diesem Zusammenhang sollte sich das initiierende System Uber die Mdglichkeiten eines
optimalen Vorfertigungsgrades Gedanken machen. Durch das Mass Customization wird die
standardisierte Produktion wie auch die kundenunabhangigen Prozesse in ein kundenspezifi-
sches Fertigungsprodukt und kundenspezifische Prozesse Uberfihrt. Das produzierte Teil als
auch die Prozesse, die die Produktion des Teils ermdglichen, werden somit in zwei Bereiche ge-
splittet. Nach Piller ist diese Zweiteilung ein wesentliches Merkmal und sogar Voraussetzung flr
die Abarbeitung der Planungsaufgaben.*’

Piller stellt in diesem Zusammenhang auch die verschiedenen Moglichkeiten der standardi-
sierten Vorfertigung vor.**? Hier unterscheidet er, wie in der traditionellen Produktionslehre dar-
gestellt wird, zwischen Lagerauftragen und Kundenauftragen. So wird bei einem Lagerauftrag
der standardisierte Teil im Rahmen von Mass Customization vorproduziert. Dies ermdglicht ein
schnelleres Reagieren sowie eine erhéhte Konzentration auf die Kundenwlinsche, da sich das
Unternehmen nicht mehr mit den standardisierten Vorprodukten abmuihen muss. Letztlich tragt
diese Vorgehensweise dazu bei, die Komplexitat in einem Unternehmen zu reduzieren.

438 vgl. Piller (2006), S. 199

439 vgl. Bergmann (1994), S. 45

440 vgl. Abb. 21 - Potentiale der Modularisierung im Rahmen der kundenindividuellen Massenproduktion
441 vgl. Piller (2006), S. 201

442 vgl. Abb. 22 - Auftragsneutrale und kundenbasierte Vorfertigung
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Durch die Lagerfertigung kann Mass Customization seine volle Wirkung entfalten und ermog-
licht es, effizient auf Kundenwiinsche zu reagieren. Jedoch findet durch diese Methode eine
Verschwendung hinsichtlich der Lagerhaltungskosten sowie der Kapitalbindungskosten statt.
Diese Kosten entstehen bei einer auftragsbezogenen Produktion nicht, da der gesamte Produk-
tionsprozess, eingeschlossen des standardisierten Parts, erst mit dem Kundenauftrag in Gang
gesetzt wird.*?® Piller fuhrt in diesem Zusammenhang an, dass eine Senkung des sogenannten
Vorfertigungsgrades theoretisch grol3e Potentiale bergen kann. Dieser Senkung sei jedoch eine
Erhohung des Steuerungs-, Transport- und Umstellungsaufwandes gegeniiberzustellen.***

Aus diesem Grund sollten bei der auftragsbezogenen Produktion die einzelnen Ablaufe bis
hin zur Individualisierung des Kundenauftrags standardisiert ablaufen. Es scheint sogar denk-
bar, den Individualisierungsprozess zu standardisieren und den Kunden an entsprechenden
Stellen selbst entscheiden zu lassen.

Bei der Standardisierung von Prozessen scheint es wichtig, dass dem Kunden diese Vorge-
hensweise verborgen bleibt. Er soll sich individuell beraten und betreut fiihlen, was durch eine
individuelle Ansprache wie auch durch die individuelle Erfillung der Winsche gelingen sollte.

Doch letztlich kommt es auf das Unternehmen an, ob es durch die Lagerfertigung oder durch
die auftragsbezogene Fertigung Einsparungen vornehmen kann. Entscheidend ist, dass das in-
itierende System die notwendigen Planungsschritte vornehmen und Komplexitat abbauen
kann.**® Wird dies realisiert, so kann sich das Unternehmen eher auf die Kundenwiinsche kon-
zentrieren. Das Ziel des Unternehmens besteht somit darin, dass es einen optimalen Vorferti-
gungsgrad findet. Die Realitat ist zu komplex, um an dieser Stelle eine generelle Empfehlung
auszusprechen. Vielmehr sollten Bereiche, wie die Kundenstruktur, die Liefergeschwindigkeit
wie auch die Branche sowie den finanziellen Moéglichkeiten des Unternehmens selbst in den
Prozess eingebunden werden.

So ist es beispielsweise in der Automobilindustrie Ublich, dass schnellstens Ware produziert
und Just-In-Time zur Verfigung gestellt wird. Fur einen Zulieferer, der im Rahmen von Mass
Customization aktiv werden will, ist es unabdingbar schnell reagieren zu kénnen.** Folglich soll-
ten die Nachteile einer Lagerproduktion und der damit verbundenen Kapitalbindung den Vortei-
len eines schnellen Reaktionsvermogens der Produktion gegenubergestellt werden. Eine kurze
Reaktionszeit kann jedoch nur dann realisiert werden, wenn das Unternehmen entsprechende
Lagerkapazitaten vorproduzieren und damit Kapitalbindungseffekte finanzieren kann.

Es kommt in der Regel immer auf die Kostensenkungspotentiale an, die ein Unternehmen in
der Wahl Gber eine der beiden Alternativen beeinflusst. So kann es sein, dass die Kosten, verur-
sacht durch einen hohen Vorfertigungsgrad, welcher nicht kundenbezogen ist, weitaus gunsti-

443 vgl. Wéhe (2000), S. 440 ff.
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445 vgl. Bergmann (2006), S. 226 f.
446 vgl. Thomas (2008), S. 251
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ger fur ein Unternehmen sind, als wenn es, wie am Beispiel der Automobilindustrie verdeutlicht
wurde, durch Extraschichten und Nacht- und Wochenendarbeit Aufschlage zahlt, damit ein
Grofiauftrag schnell abgearbeitet werden kann.

Aus diesem Grund soll an dieser Stelle ndher auf die Kostensenkungspotentiale eingegan-
gen werden. Hier gibt es unterschiedliche Faktoren, die allesamt einen Einfluss auf die Kosten
haben. Dabei soll nicht nur die Produktion als Kostenfaktor gesehen werden. Vielmehr [&sst sich
auch auf Abnehmerseite ein Kostenfaktor erkennen, der durch entsprechende Nahe zum Kun-
den definiert werden kann. Hier nennt Piller die Unterschiede in der Kundennahe. Zum Einen
kénnen Kosten durch eine Erhdhung der Komplexitat entstehen, zum Anderen kdnnen Kosten
abgebaut werden, wenn die Effizienz im Unternehmen im Rahmen der Produktion erhoht
wird.*’

Piller unterscheidet im Rahmen der Kostensenkungspotentiale zwischen Economies of Scale
und Economies of Scope. Dabei haben diese Potentiale entweder ihren Ursprung in der Aus-
dehnung der Menge oder der Erh6hung von Fahigkeiten und Moglichkeiten. Piller erweitert die-
se traditionellen Ansatze mit den Methoden der Economies of Interaction und der Economies of
Integration. Hier wird in Bezug auf die Kundenintegration ein Ansatz gewahlt, welcher die kun-
denindividuelle Fertigung im Hinblick auf zusatzliche Probleme beschreibt.*

Die Economies of Scale basieren auf einer Erweiterung der Ausbringungsmenge im Betrieb.
Diesem traditionellen Ansatz liegt die Annahme zu Grunde, dass einer Erweiterung der Produk-
tionsmenge auch eine Erweiterung der Betriebsgréfie und schliellich der Kapazitat des Unter-
nehmens folgt. Dadurch verbessern sich die Bedingungen in der Produktion, weil auf einen effi-
zienteren Durchlauf geachtet wird. Folglich entstehen Kostenvorteile, welche durch weitere Ef-
fekte wie Transaktionskostenvorteile und Produktionskostenvorteile sowie Beschaffungsvorteile
unterstitzt werden.

Weiterhin zahlt Piller sogenannte Economies of Learning zu den Skalenvorteilen, welche sich
mit der jeweiligen Ausbringungsmenge andern. Lerneffekte kénnen immer dann entstehen,
wenn Routinen unterbrochen und auf eine stetige Verbesserung der Ablaufe geachtet wird.*°
Denn je neuer und frischer ein Prozess dargestellt wird, desto eher stellt sich ein Lerneffekt ein,
welcher direkt in der Produkt- und Fertigungstechnologie und der Fertigungsorganisation Ver-
besserungspotentiale aufdecken kann.*°

Wird ein Prozess im Unternehmen jedoch sehr komplex gehalten, so kdnnen Lernprozesse
kaum gestartet werden, da nur einige Spezialisten die Arbeiten anleiten und koordinieren. Diese
Spezialisten haben die Prozesse meist selbst erarbeitet und versuchen sie weiterhin komplex
zu halten, damit sie nicht von anderen Mitarbeitern in Frage gestellt werden kdnnen. Als Folge

447 vgl. Piller (2006), S. 204
448 vgl. Piller (2006), S. 204
449 vgl. Bergmann (2006), S. 220
450 vgl. Piller (2006), S. 205



Dialogorientierte Produktgestaltung: erfinderischer - kooperativer - zukunftsfahiger 115

kénnen jedoch grolle Stérungen im Unternehmensablauf entstehen. Diese Stérungen entste-
hen dann, wenn die Motivation der Mitarbeiter sinkt und sie sich von ihren Aufgaben entfrem-
den.*' Sie fihlen sich lediglich als ausfiihrendes Organ, welches nur die komplizierten Anwei-
sungen der Spezialisten befolgt, ohne am Entscheidungsprozess beteiligt zu sein.

Mit einem weiteren Blick auf die Kostensenkungspotentiale sollte sich ein initiierendes Sys-
tem weiter dartiber im Klaren sein, ob Mass Customization auch zu einer Zunahme ausreichend
homogener Giter fihren kann. Piller nennt hier mehrere Argumente, welche grundlegend daftr
sprechen. So ist durch die Individualisierung die Annaherung an ein ldealprodukt des Kunden
durchaus denkbar, zumal die Praferenzen des Abnehmers stetig steigen. Steigt der abgesetzte
Preis im Rahmen der Mass Customization nicht, dann steigt folglich aber die Absatzmenge - da
im Vergleich zu standardisierten Produkten der Mitbewerber - viele Abnehmer das individuali-
sierte Produkt grundsatzlich als Vorteil sehen.

Vorteile hinsichtlich der Kosten im Rahmen von Economies of Scope ergeben sich dann,
wenn das initiierende System mehr als nur eine Produktart fertigt. Die sogenannten Verbundef-
fekte haben den Vorteil, dass mehrere Produktarten mit den selben Produktionsmaschinen her-
gestellt werden kdnnen. Somit bleiben Maschinen weniger ungenutzt. Denn letztendlich ist die
Produktion von zwei Bauteilen oder Produkten in ein und demselben Unternehmen kostenguins-
tiger als die Produktion von zwei Gltern in zwei verschiedenen Unternehmen.*%

Nach Piller fihren die nicht genutzten Produktionsfaktoren, die durch Stillstand oder Nichtbe-
schaftigung eingestellter Mitarbeiter entstehen, zu Leerzeiten. Diese kommen in der Regel im-
mer dann zustande, wenn das Unternehmen entsprechende organisatorische MaRnahmen ver-
saumt.*®® Die Theorie der Economies of Scope beschreibt nun, dass die Leerkosten in einem
Unternehmen grundsatzlich gesenkt werden konnen, wenn das Unternehmen die Produktion
ausweitet.***

Koénnen folglich ungenutzte Ressourcen, auch im Rahmen einer zunehmenden Produktviel-
falt, genutzt werden, so kann dies die Abnahme der durchschnittlichen Stlickkosten der zu pro-
duzierenden Giuter bewirken. Jedoch scheint es denkbar, dass die Senkung der Stlickkosten
und die damit verbundenen Vorteile nicht stetig zunehmen. Vielmehr ist es mdglich, dass zu-
satzliche Produktionskosten ab einem bestimmten Output héher steigen als bei einem geringe-
ren Output. Dies kann vor allem durch zusatzliche Produktionskosten und entsprechender Ver-
bundeffekte erklart werden, welche nur ab einem gewissen Produktionsniveau entstehen. Auch
ist es denkbar, dass die Transaktionskosten bei einem bestimmten Output progressiv ansteigen.
Dies kann auf zunehmende Individualisierungsabstimmungen mit dem Kunden zuriickgefihrt
werden.

451 vgl. Bergmann (2006), S. 36
48 vgl. Piller (2006), S. 209
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Die Zusatzkosten flr das initiierende System konnen jedoch mit steigendem Zusatznutzen
fur den Kunden kompensiert werden. Dadurch ist es méglich, die Preise in einem gewissen
Mal wieder anzuheben. Durch die neuen Mdglichkeiten der netzwerkbasierten Internettechno-
logien lassen sich neue Wege bezlglich der Produktionsméglichkeiten finden. Im Rahmen von
Economies of Integration beschreibt Piller den engen Zusammenhang der Verbund- und Ska-
lenvorteile. Diese Methode beschreibt, dass die Kapitalkosten durch eine Erhéhung der Produk-
tionsmengen abgedeckt werden kénnen. Folglich kébnnen die zuvor dargestellten Economies of
Scale und die Economies of Scope zu einem gemeinsamen Ganzen zusammengefligt werden.

Denn die Verbindung beider Effekte bildet ein erhebliches Potential im Hinblick auf Mass Cu-
stomization. Dieses Potential hebelt zunachst auch das Argument steigender Kosten aus. Das
ist auf ein erhohtes Mal} an an Flexibilitat zuriick zu fUhren, welches sich durch neue Produkti-
onstechnologien ergibt. So mussten friiher Flexibilitdtsanspriiche durch eine gute Hardware,
also Maschinen und Werkzeuge realisiert werden, welche die Produkte und damit die Kunden-
winsche erflillen konnten. Heute wird dies zunehmend durch flexible Software geldst.**®

Die Optimale LosgroRe ist in diesem Zusammenhang ein entscheidender Faktor.**® Sie kann
jedoch nur dann errechnet werden, wenn weitere Kosten wie Bestandskosten und Wechselkos-
ten von einem Produkt zu einem anderen bekannt sind. Fur den Fall, dass die Wechselkosten
sinken, tendiert die Losgroflie gegen eins. Steigen hingegen die Wechselkosten, steigt auch die
optimale LosgroRe. Die Wechselkosten werden dabei durch weitere untergeordnete Faktoren
wie Rustkosten, Mitarbeiterschulungen, organisatorische Aspekte etc. beeinflusst.

Durch eine kundenindividuelle Erstellung von Produkten hat also nicht nur der Kunde, son-
dern auch das initierende Unternehmen einen entscheidenden Vorteil.**” Desweiteren lassen
sich durch eine erhohte Interaktion mit dem Kunden effizientere ProduktionsmalRnahmen einlei-
ten. Folglich ergeben sich Kostensenkungspotentiale, welche sich dann realisieren lassen,
wenn das Unternehmen den Kunden entsprechend in den Wertschépfungsprozess integriert.
Dabei sollte jedoch auch auf traditionelle Methoden der Produktionswirtschaft nicht verzichtet
werden. Denn die Integration des Kunden wie auch die effiziente Gestaltung von Prozessen be-
deutet nicht, dass eine Verschwendung generell ausgeschlossen ist.

Vielmehr ist im Rahmen der Kundenintegration zu prifen, ob die Mitarbeit der spateren An-
wender nicht zu einem Mehraufwand fihrt. Folglich sollte das System auch hier bezlglich dop-
pelter Prozesse und Leerzeiten Uberprift werden. Denn schlief3lich soll durch die Nutzerintegra-
tion nicht nur der Nutzen des Anwenders erhoht werden; vielmehr sollen auch auf Unterneh-
mensseite Vorteile generiert werden. Diese definieren sich in erster Linie durch eine flexiblere
Produktion, welche durch eine erhdhte Nachfrage und letztlich durch einen erhéhten Gewinn
definiert wird.

455 vgl. Piller (2006), S. 211
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Somit sind eine Verbesserung der Informationskultur und eine Optimierung in den Planungs-
ablaufen entscheidende Faktoren dafiir, dass Prozesse im Unternehmen selbst schneller durch-
laufen werden kénnen. Durch die direkte Kommunikation zwischen Unternehmen und Anwen-
der kénnen Informationspotentiale genutzt werden, welche im Rahmen der anonymen Abwick-
lung von Geschéaftsprozessen nicht entstehen. Diese Vorteile werden im Rahmen der
Economies of Interation beschrieben.*®

Piller beschreibt einen weiteren Aspekt hinsichtlich der kundenindividuellen Produktion von
Gutern. So stellt er fest, dass Unternehmen lediglich 50% bis 60% ihrer standardisierten Waren
zum vollen Preis absetzen kdonnen. Durch die kundenindividuelle Produktion kann dies jedoch
nicht immer realisiert werden. Folglich ist es sinnvoller, hbhere Margen bei der Fertigung von in-
dividuellen Produkten zu kalkulieren, denn hier steht im Rahmen der Preisgestaltung ein hdhe-
rer Spielraum zur Verfiigung.

Dieser Spielraum kann jedoch auch im Rahmen von erhéhten Anpassungskosten wieder auf-
gezehrt werden. Solche Kosten kénnen unter anderem bei hdheren Sicherheitsbestanden, Lie-
ferausfallen aufgrund von unzureichenden Planungen im Vorfeld, kurzfristigen Produktionsum-
stellungen oder einem allgemein hdéheren Planungsaufwand hinsichtlich der Individualisierung
von Produkten anfallen.***

In dessen kann es aufgrund der Leistungs- und Flexibilitatsbereitschaft des Unternehmens
zu einer Verminderung der Fixkosten kommen. Der Grund dafir ist, dass die schnelle Anpas-
sung an die Markterfordernisse zu einer Erhéhung der Kapazitatsauslastung fiihrt, und folglich
Leerzeiten vermieden werden.

Die Nahe zum Kunden im Rahmen der Mass Customization fihrt dazu, dass die Produkti-
onskosten in einem gewissen Mal gesenkt werden konnen.*®® Homburg vertritt die Meinung,
dass die Winsche und Vorstellungen der Kunden im Rahmen des Herstellungsprozesses eher
berlicksichtigt werden kénnen.*" Durch die Einbindung von Kunden kann auf deren Verhalten
besser reagiert werden. Folglich ist es dadurch grundsatzlich moglich, den Markt gezielter anzu-
sprechen oder ihn mit entsprechenden Marktetingkampagnen besser zu bearbeiten.

Vor diesem Hintergrund spielen Lead User eine wichtige Rolle. Sie haben eine gewisse Vor-
reiterstellung und beschaftigen sich intensiv mit den Neuentwicklungen der Unternehmen. Dar-
Uber hinaus entwerfen sie eigene Lésungen, die durchaus mogliche Alternativen fir das Unter-
nehmen darstellen konnen. Die Interaktion mit Kunden sowie Lead Usern kann zunachst durch
entsprechende Umstellungskosten zu héheren Aufwendungen im Unternehmen fihren. Jedoch
wird die Kundenbindung im Rahmen der Interaktion im Regelfall erheblich gefestigt. Dies fuhrt
letztlich dazu, dass Unternehmen mit einem hohen Bindungsgrad weniger Kunden bendtigen

458 vgl. Piller (2006), S. 212
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480 vgl. Thomas (2008), S. 67 ff.
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als Unternehmen mit einem gelockerten Bindungsgrad. Dies liegt daran, dass die Kunden, die
ein enges Verhaltnis zum Unternehmen haben in der Regel diesem Unternehmen eher erhalten
bleiben.

Hier kann als Beispiel der Computerhersteller Apple genannt werden. Die Nutzer, welche die
Produkte und im speziellen die Software und Applications herstellen, identifizieren sich mit dem
Unternehmen. Sie erhalten durch ihr Engagement ein gewisses Mal} an Reputation, welches
sie auch in die Zukunft tragen wollen.

Dieser Effekt fihrt dazu, dass das initiierende Unternehmen zukiinftige Produkte leichter ab-
setzen kann, da die Kunden bereits gespannt sind, welche Neuheiten auf den Markt kommen.
Durch diesen Umstand ergibt sich eine Senkung der Marketingkosten und der damit verbunde-
nen Markteinfihrungskosten. Mithin kénnen neue Produkte gezielter angeboten werden, da ent-
sprechende Planungsdaten zur Verfigung stehen, die durch die Zusammenarbeit generiert wer-
den kénnen.#62

Durch die Zusammenarbeit zwischen dem Unternehmen und dem Kunden entwickeln sich
auch Erfahrungskurveneffekte hinsichtlich zukiinftiger Produkte.

Gegen Ende dieses Abschnitts soll zusammengefasst werden, wofir der Ansatz der Mass
Customization steht. Als Ausgangspunkt kann ein erfolgversprechendes Verhalten auf Produ-
zenten- wie auch auf Abnehmerseite genannt werden. Dabei kommen die differenzierten Vor-
stellungen der Kunden zum tragen, welche im Rahmen der Interaktion beider Parteien in der
gemeinsamen Schaffung eines Produktes enden.

Die gemeinsame Entwicklung von neuen Produkten fuhrt dazu, dass der Anwender und Nut-
zer enger an das Unternehmen gebunden wird.*® Folglich kann dies zu einer erhéhten Absatz-
steigerung bei gleichzeitig fallenden Kosten im Hinblick auf die Kommunikation und Anwerbung
neuer Kunden flihren. Kunden, die sich an das Unternehmen gebunden haben und dem Unter-
nehmen treu sind, missen nicht in dem Mal3e neu umworben werden wie beispielsweise Neu-
kunden oder Kunden, die ein Produkt eines Mitbewerbers gewahlt haben.

Folglich kann das Unternehmen aus dem sonst Ublichen Preiswettbewerb wie auch aus dem
Wettbewerb um Kunden in gewissem Grad ausbrechen und sich auf die Gestaltung neuer Pro-
dukte konzentrieren. Der Kunde wird also nicht mehr als bloRer Konsument, der kauft und kon-
sumiert angesehen; vielmehr wird er als Entwickler und Nutzer in den Partizipationsprozess ein-
gebunden und kann auch fir sich selbst Vorteile generieren.

Mass Customization kann aber auch zu erhéhten Kosten fuhren.*%* Diese Kosten fallen durch
die Zunahme von Varianten im Unternehmen an. Dadurch entstehen komplexere Prozesse, die

462 vgl. Piller (2006), S. 213; Hildebrand (1997), S. 62
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von den Mitarbeitern wie auch den Kunden gelost werden miissen.“®® Die Mitarbeiter sollten ge-
gebenenfalls in Bezug auf derlei Herausforderungen hin geschult werden. Die entstehenden
Aufwendungen miussen jedoch durch eine entsprechende Nutzengenerierung ausgeglichen
werden.

Dies kann entweder durch Kostensenkungspotentiale oder durch Preisanstiege beim Verkauf
realisiert werden. Da jedoch die Preiserhdhungen im Rahmen von Mass Customization auch
begrenzt sind, und weil die Kunden sich ab einem bestimmten Preisniveau die standardisierten
Produkte eines Mitbewerbers zulegen werden, ist es sinnvoller, die Kostensenkungspotentiale
im Rahmen zu halten.

Diesbezuglich ist an die Modularisierung, wie auch an die Festlegung des Vorfertigungsgra-
des zu denken.*®® Auch kénnen sich Vorteile durch Skalen- und Verbundprozesse ergeben. Wei-
terhin kann durch eine erhéhte und bessere Informationsbasis der Anwender ein Kostensen-
kungspotential erreicht werden. Dies gibt dem initiierenden Unternehmen die Moglichkeit, an
anderer Stelle steigende Kosten auszugleichen.

Die Mass-Customization-Strategie von Piller verbindet demnach die Vorteile der Variation
von Standardprodukten mit den Potentialen einer Kostensenkungsstrategie.*®’

6.6 Design von Mass Customization

Damit Mass Customization im Betrieb verwirklicht werden kann, bedarf es der Berlicksichti-
gung einiger Ansatze, die im Folgenden dargestellt werden. Hierbei soll sich jedoch auf grundle-
gende Richtungen beschrankt werden, da die in der Literatur zahlreich vorhandenen Ansatze
oftmals lediglich Kombinationen verschiedener Hauptansatze darstellen. Piller nimmt deshalb
eine zweidimensionale Systematisierung der Mass Customization vor.“®® Hier nennt er zum
einen die Erstellung des Kernprodukts, welches der Anbieter im Rahmen einer geschlossenen
oder offenen Individualisierung produzieren kann. Zum anderen wird die Individualisierung des
Anwenders in einem zweiten Schritt dargestellt.*®°

Im Rahmen des ersten Schrittes beschreibt Piller die offene Individualisierung (Soft Customi-
zation), welche sich dadurch auszeichnet, dass der Hersteller eine kleine Bandbreite von stan-
dardisierten Vorprodukten in grofder Menge herstellt. Dabei fihrt der Kunde spater die Individua-
lisierung selbst durch, oder sie wird im Auftrag des Kunden durch das initiierende Unternehmen
durchgefiihrt. Hier kann das Unternehmen diese Individualisierung auch als Zusatzleistung ver-
kaufen. Dies sollte jedoch zuvor durch marketingtechnische Malinahmen dem Anwender vermit-
telt werden.

465 vgl. Thomas (2008), S. 70

466 vgl. Piller (2006), S. 214

467 vgl. Abb. 23 - Logik von Mass Customization
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Die geschlossene Individualisierung, welche Piller auch als Hard Customizing definiert, wird
im Unternehmen selbst vollzogen.*” Jedes Produkt kann einem Kundenauftrag zugeordnet wer-
den. Damit weist die Organisation des Unternehmens eine Komplexitat auf. Durch dieses Vor-
gehen bietet die Produktion des Unternehmens eine Bandbreite an Moglichkeiten, die dem Kun-
den zu Gute kommen.*"’

Im Rahmen der zweiten Systematisierung stellt Piller die Wertschépfungskette in den Vorder-
grund.*”? So ist es vom Vorfertigungsgrad abhangig, welche kundenindividuellen Wertschop-
fungsaktivitaten durchgefihrt werden kénnen. Jedoch ist es auch mdglich, dass die Individuali-
sierung an den Anfang einer Wertschépfungskette gestellt wird, welche dann in spateren Pro-
zessschritten durch standardisierte Vorgange und Bauteile immer noch ihren Individualisier-
ungsgrad erfahrt.

Es wird also deutlich, dass die Individualisierung nicht immer in einer spateren Fertigungs-
stufe realisiert werden sollte. Vielmehr ist es méglich, dass individuelle Produkte durch standar-
disierte Ablaufe und mit standardisierten Bauteilen gefertigt werden kénnen, wenn diese auf un-
terschiedlichen Grundlagen basieren.*”® Es sollte in diesem Zusammenhang angemerkt werden,
dass sich beide Moglichkeiten, die einer spateren wie auch einer friheren Individualisierung,
nicht gewahlt werden kénnen. Sie kdnnen auch kombiniert und in einer fiir das initiierende Un-
ternehmen und den Anwender sinnvollen und logischen Zusammenstellung arrangiert wer-
den.**

Piller beschreibt des weiteren die Selbstindividualisierung (Self Customization), welche sich
durch standardisierte Losungen, die der Anwender nach dem Kauf selbst konfiguriert, dar-
stellt.*”> Diese Methode des Customizations ist an das spater noch dargestellte Prosuming ge-
koppelt, bei dem der Konsument einen Teil der Produktion Gbernimmt.

Im Rahmen der Self Customization sollte ein Grundgertst - im Idealfall ein Endprodukt - her-
gestellt werden, welches sich durch den Kunden individuell im Rahmen vorgegebener Moglich-
keiten konfigurieren lasst. Dies setzt voraus, dass das zu produzierende Gut komplex gestaltet
wird, damit es die entsprechenden Funktionen und Wiinsche der Kunden abdeckt.“”® Dadurch,
dass die entsprechenden Mdglichkeiten, die ein solches Produkt bietet, im Vorfeld durch den
Produzenten definiert werden, wird in diesem Zusammenhang auch von einer ,built in flexibility*
gesprochen.*’

470 vgl. Abb. 25 - Konzeptopn von Mass Customization
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Diese Art der Produktgestaltung erlaubt es, durch einen hohen Flexibilisierungsgrad eine
groliere Bandbreite an Variationen anzubieten, welche durch herkdmmliche Produkte nicht er-
reicht wird.*”® Dadurch, dass der Kunde im Rahmen der Produkterstellung - also des Aufbaus -
mitwirkt, kann diese Leistung bei der Preiskalkulation des Produktes unbericksichtigt bleiben.
Damit wird der Anwender zwar zum unentgeltlichen Mitarbeiter im initierenden Unternehmen,;
jedoch werden entsprechende Kosteneinsparungen an den Konsumenten weitergegeben.*”®
Folglich wird dieser durch ein gunstigeres Produkt entlohnt.

Durch die unterschiedliche Verwendbarkeit des Produktes entsteht neben einem Mehrwert
fur den Anwender auch eine erhéhte Flexibilitat, die sich in den unterschiedlichen Méglichkeiten
des Produktes widerspiegelt.**® Dies macht nach Choi u.a. dann Sinn, wenn sich die Bedrfnis-
se des Anwenders wahrend der Nutzungsphase andern.*®"

Diese Art von Produkten kann erst im Rahmen von computerunterstitzten Produktionspro-
zessen hergestellt werden. Hierbei ist es wichtig, dass die eingesetzte Software verschiedene
Spezifikationen erlaubt, die eine Anpassung erleichtern. Piller nennt als Beispiel gangige Buro-
organisationslésungen, bei denen bereits im Rahmen der Installation festgelegt werden kann,
welche Funktionen installiert werden sollen.*®? Zudem erlauben diese Programme einen hohen
Individualisierungsgrad durch den Kunden. So kdnnen Tastaturbefehle definiert und Funktionen
selbst programmiert werden. Auch im Bereich der Office Suite von Microsoft werden viele Funk-
tionen mitgeliefert, die von einem durchschnittlichen Nutzer gar nicht benétigt werden. Dabei
soll jedoch das Produkt die verschiedenen Bediirfnisse der Kunden abdecken. Diese Lésungen
sind fur einen Anwender wesentlich preiswerter, obwohl zunachst in der Anwendung komplizier-
ter, als mehrere kleinere Lésungen mit speziellen Aufgaben.

Vor dem Hintergrund der angesprochenen Individualisierung und der Definition und Program-
mierung eigener Funktionen ist es wichtig zu unterscheiden, ob diese Funktionen durch den
Hersteller durch gewisse Schritte vorgegeben sind oder ob der Kunde selbst aktiv werden und
Funktionen entsprechend seiner Vorstellungen vornehmen soll. Konkret wird also zwischen
funktionsfixen Losungen unterschieden, die lediglich Konfigurationen in einem vorgegebenen
Mal erlauben und funktionsvariablen Lésungen, die im Rahmen der Installation einmalig defi-
niert werden missen. Eine nachtrégliche Anderung ist hier nicht mehr moglich. Letztere bieten
die Moglichkeit zur individuellen Anpassung und Speichermdglichkeit basierend auf einem Torso
mit Grundfunktionen.

Als dritte Gruppe definiert Piller die anderbaren Lésungen, welche sich durch ein nachtragli-
ches erhdéhtes Mall an Flexibilitdt auszeichnen. Diese Lésungen kénnen jederzeit angepasst
und verandert werden. Denkbar ist auch, dass zuvor definierte Konfigurationen abgespeichert
und gesichert werden kénnen.
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Es wird also deutlich, dass Mass Customization ein starkes Wettbewerbsinstrument darstellt,
welches die Vorteile fiir den Kunden gegeniber standardisierten Losungen erkennen lasst.*®
Mass Customization versucht also, méglichst viele Bereiche und Bedirfnisse des Anwenders zu
bertcksichtigen, damit dieser im Rahmen der zuvor dargestellten Grenzen eigene Anpassun-
gen vornehmen kann. Dies stellt jedoch auch eine Gefahr dar. So wird es dem Kunden nur im
Rahmen der zuvor definierten Lésungswege ermoglicht, Anpassungen vorzunehmen, auch
wenn sie frei und flexibel vorgenommen werden kdnnen. Diesen Losungswegen sind jedoch
Beschrankungen unterworfen.

Folglich kann es vorkommen, dass die flexiblen aber dennoch engen Lésungen zusatzlicher
Anpassungen bedirfen.*®* Dies fiihrt zu weiteren Kosten beim Anwender. Daher ist es flr den
Initiator unabdingbar, einen direkten Kontakt zum Abnehmer herzustellen, damit ein individuel-
les Design sowie individuelle Funktionen in die Produktgestaltung einbezogen werden kénnen.
Die direkte Ansprache stellte sich im Rahmen der Mass Customization, also einem halb stan-
dardisierten Verfahren zunachst als umstandlich heraus, ist jedoch die eigentliche Starke, wel-
che ein individuelles Vorgehen vor dem Hintergrund einer standardisierten Produktion von G-
tern erlaubt.

Im Rahmen des Self Customizing entstehen durch das Mass Customizing keine nennens-
werten Vorteile. Dies begrundet Piller damit, dass durch diesen Prozess das eigentliche Know-
How leicht kopiert werden kann. Die Individualisierung findet beim Kunden statt. Zuvor standar-
disierte Produkte werden durch das initiierende Unternehmen hergestellt. Somit sind die Pro-
zesse wie auch die Produkte leicht imitierbar, insbesondere dann, wenn keine ausreichende
Kommunikation zwischen dem Abnehmer und dem initiierenden Unternehmen besteht .*®* Folg-
lich kénnen beide Seiten nicht voneinander lernen. Es bildet sich auch keine ausreichende Be-
ziehung, die den Abnehmer an das Unternehmen bindet.

6.7 Bedeutung von Forschungs- und Entwicklungsaktivitiaten

Die oben angesprochenen Aktivitdten kdnnen auch im Rahmen der Forschung und Entwick-
lungsaktivititen des Unternehmens angestrengt werden.*®® Zwar gliedert sich diese Aufgabe
nicht direkt in den Bereich des Mass Customizations ein; jedoch kann dieser Prozess vorgela-
gert sein, damit Uberhaupt Forschung betrieben werden kann. Die Forschung und Entwick-
lungsabteilung gibt somit Empfehlungen an die Produktion, damit spater die entsprechenden
Fertigungsprozesse effizienter ausgefihrt werden kénnen.

Die Kunden wollen zum einen ein individuelles Produkt, welches ihren Vorstellungen am
nachsten kommt und zum anderen die kostengunstigen Vorteile eines Massenproduktes nicht
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missen.*®” Also sollte der Hersteller versuchen, diese beiden Vorteile zu verbinden und sie in ei-
nem Paket dem Kunden anbieten. Dadurch dass der Kunde mitarbeitet, kann die grof3e Infor-
mationsflut gemeistert werden, die notwendig ist, damit das Produkt erstellt werden kann.

Die Aufgabe des Unternehmens besteht also darin, moglichst viele standardisierte Kompo-
nenten zu verarbeiten, die jedoch letztlich ein individuelles Produkt ergeben. Dabei sind Indivi-
dualisierungsschritte zu vermeiden, die eine kundenindividuelle Anpassung von Teilen nicht zu
kostenintensiv werden lassen. Dabei sollte das Unternehmen nach Piller auf sogenannte ,intelli-
gente Teile“ zurlick greifen.*®® Diese Teile lassen sich an den jeweiligen Kundenwunsch anpas-
sen und sind durch ihre Vielfaltigkeit hoch flexibel einsetzbar.

Letztlich kommt es beim Mass Customization jedoch darauf an, dass die Produktplattform
eine breite Verwendungsmoglichkeit fur individuelle Losungen vorgibt. Diese kénnen durch ein
Baukastensystem definiert werden, welche eine madglichst kostengunstige Herstellung des End-
produktes erlauben. In diesem Zusammenhang spielt auch der Vorfertigungsgrad eine entschei-
dende Rolle. Auch ist die Mehrfachverwendung der einzelnen Bauteile ein wesentliches Merk-
mal fir ein erfolgreiches Mass Customization.

Diese Mehrfachverwendung von Teilen sollte bereits in der Konstruktionsphase berlicksich-
tigt werden. Hier spielen neben Materialbestandteilen auch Konstruktionsaspekte eine wichtige
Rolle. Folglich kann auch hier die luK-Technologie im Rahmen von CAD helfen, entsprechende
Bauteile mit Mehrfachverwendung zu produzieren. Im Rahmen von bereits produzierten stan-
dardisierten Gutern kann der Hersteller zu Rate gezogen werden. Er verfligt in der Regel Uber
entsprechende Ahnlichkeitskataloge, die helfen kénnen, ein Bauteil in mehreren tibergrordneten
Produkten unter zu bringen. Folglich ist es sinnvoll, die Fertigungsprozesse aufeinander abzu-
stimmen, damit die entwickelten Bauteile zueinander passen.

Schaut man auf die Informationen, die durch den Kunden dem Unternehmen zur Verfigung
gestellt werden kdnnen, so wird deutlich, dass dazu immer mehr das Internet genutzt wird. Da-
bei findet eine sehr hohe Interaktion zwischen Hersteller und Abnehmer statt. Diese beeinflusst
die Fertigung in erheblichem Male. In diesem Zusammenhang kommt das Computer Aided Sel-
ling zum Einsatz, welches durch heutige Shopsysteme oder E-Business-Lésungen ersetzt wur-
de. Dabei bietet das Internet seit seinem Bestehen mehr und mehr ungeahnte Moglichkeiten.

Im Rahmen von Computer Aided Selling ergeben sich interessante Moglichkeiten, die durch
die neuen technischen Méglichkeiten der Zusammenkunft zwischen Kunde und Hersteller dar-
gestellt werden kénnen. Die Aufgaben umfassen die Anbahnung von Verkaufsgesprachen, die
Beratung, die Angebotserstellung und die Auftragserfassung sowie die After-Sales-Phase. Die-
se gibt dem Kunden auch die Mdglichkeit, das Produkt mit dem Hersteller hinsichtlich eventuel-
ler Probleme zu besprechen.

487 vgl. Thomas (2008), S. 71
488 vgl. Piller (2006), S. 238
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Da die Abwicklung in Bezug auf die gemeinsame Zusammenarbeit weit Uber das Computer
Aided Selling hinausgeht, spricht Piller in diesem Zusammenhang von einer Computer Aided
Configuration, die standig angepasst wird.*®

Der Grundgedanke der luK-Technologie besteht darin, dass eine Beschleunigung der Ablau-
fe vorgenommen wird. Somit kann der Kunde friher in den Wertschépfungsprozess eingebun-
den werden, was wiederum eine zeitnahe Produktion ermaoglicht. Fur das Marketing hat dies
einen entscheidenden Vorteil. Wenn ein Kunde mit in den Wertschoépfungsprozess integriert
wird, so identifiziert er sich mehr mit dem durch ihn teilweise hergestellten Produkt.*®® Ein weite-
rer Aspekt besteht darin, dass das Marketing deutlich kommunizieren sollte, dass die Moglich-
keit zur Individualisierung von Produkten besteht. AulRerdem kénnen durch individuell gestaltete
Produktkataloge und Broschiren die Kunden besser angesprochen werden. Hier arbeitet der
Kunde bereits mit, ohne dass ihm dies Uberhaupt bewusst ist.

So hat er in der Vergangenheit bereits eine Fllle von Informationen Uber sein bisheriges
Kaufverhalten preisgegeben. Aufgrund dieser Dateninformation kénnen mit Hilfe von umfangrei-
chen Programmen und Methoden Individualisierungsinformationen realisiert werden.

Die Individualisierung von Produkten sollte aus Kundensicht weitgehend durch automatische
Ablaufe gekennzeichnet sein.*' Hierbei sollte das System so eingerichtet sein, dass die person-
liche Interaktion zwischen dem Hersteller und dem Abnehmer auf ein Minimum reduziert wird.
Als Beispiel sei die Selbstbedienung im Handel genannt. Hier besteht zwar grundsatzlich zu je-
der Zeit die Moglichkeit, sich von Verkaufern beraten zu lassen; jedoch sind die meisten Pro-
dukte weitgehend selbstbeschreibend, sodass die Betreuung durch einen Mitarbeiter kaum not-
wendig ist.

Durch die Einbindung morderner luK-Technologien kdnnen entsprechende Produkte binnen
weniger Stunden individualisiert werden. Dazu bedarf es eines sogenannten Konfigurators.*®
Dieser besteht idealerweise aus drei verschiedenen Komponenten, die im Folgenden darge-
stellt werden.

Die erste Komponente besteht aus der Angleichung verschiedener Vorstellungen der Akteu-
re. Diese Vorstellungen bilden letztlich die Grundlage fir ein individuelles Produkt, welches den
Idealvorstellungen des Kunden sehr nahe kommt.

Die zweite Komponente ermdglicht eine Zusammenstellung und konfiguriert ein mégliches
Produkt, welches zunéchst zielgruppenbezogen in grafischer Form dargestellt wird.*%
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Die dritte Komponente ist fir die Produktionsplanung verantwortlich. Sie stellt Stlcklisten,
Konstruktionszeichnungen und Arbeitsplane zusammen. Dabei werden die Informationen Uber-
mittelt, die fir s&mtliche Unternehmensbereiche notwendig sind, damit Mass Customization in
seiner Grundstruktur funktionieren kann.

Piller stellt die Gestaltung der drei Komponenten anhand eines Konfigurators dar. Dieser
kann sich durch seine Vielseitigkeit an verschiedene Zielgruppen richten.*** So waren friiher be-
stimmte Informationen nur fir bestimmte Adressaten gedacht. Durch den Mass Customiza-
tion-Ansatz o6ffnet sich die Informationspolitik eines Systems. Mit Hilfe netzwerkunterstitzter
Technologien, wie das Internet, kdnnen Auflendienstmitarbeiter auf die systeminterne Daten-
bank zugreifen und sich aktuelle Informationen Uber anstehende Besuche herunterladen. Diese
Art der Informationsverarbeitung ermoglicht es, unterschiedliche Mitarbeiter tiber verschiedene
Prozesse im Unternehmen zu informieren. Hier braucht der Kollege im AufRendienst nicht mehr
in der Arbeitsvorbereitung nachzufragen, wie weit der Produktionsfortschritt eines bestimmten
Auftrags ist. Vielmehr steht der jeweilige Produktionsstatus in der Datenbank, da er zeitnah von
der Arbeitsvorbereitung eingepflegt wurde.

Aufgrund dieser Vorteile ergeben sich neue Moglichkeiten des individualisierten Gesprachs
mit einem Kunden.**® Folglich kann auch ein zukiinftiges Produkt schneller und kostenglinstiger
individualisiert werden. Diese effiziente Arbeitsweise bringt es mit sich, dass weniger Fehler auf-
grund von falsch ausgefillten Befragungslisten, Bestellformularen oder Ausstattungslisten ent-
stehen. Dabei mussen diese Fehler nicht immer zwischen Kunde und Vertriebsmitarbeiter ent-
standen sein. Viel haufiger treten diese Fehler bei den innerbetrieblichen Ablaufen auf.

Dabei kann ein Konfigurator so aufgestellt sein, dass er den Vertriebsmitarbeiter und die in-
nerbetrieblichen Kollegen durch eine Art Schlauch leitet. Dieses Schlauchsystem gibt beispiels-
weise erst bestimmte Phasen zur Bearbeitung frei, wenn vorherige Phasen abgeschlossen wur-
den.*® Diese Arbeitsweise stellt sicher, dass notwendige Informationen fiir die Herstellung des
Produktes nicht Ubergangen werden. Das vermindert die Unsicherheit und gibt samtlichen Be-
teiligten im Produktionsprozess einen sofortigen Uberblick Uber den Stand des jeweiligen Auf-
trags. Dadurch wird letztlich der Verkaufsprozess im Rahmen von Mass Customization standar-
disiert, auch wenn er auf individuellen Vorgaben des Kunden basiert. Letztlich kommt die Starke
von Mass Customization zum Einsatz, da der gesamte Verkaufsprozess beschleunigt wird.

Durch die Systematisierung von Mass Customization verbessern sich die Voraussetzungen
beziglich der Flexibilitat und Dynamik im gesamten Prozess.*” Somit kann der Fortschritt der
Leistungserstellung schneller vollzogen, die Effizienz erhdht und Unsicherheiten bei den Mitar-
beitern abgebaut werden.

4A vgl. Piller (2006), S. 250

4% vgl. Vol (2005), S. 41 f.

4% Als Beispiel kdnnen hier SAP Softwarelésungen genannt werden.
497 vgl. Thomas (2008), S. 125
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Mehr und mehr findet die Konfiguration individualisierter Produkte zunehmend im Handel wie
auch in der Finanzbranche statt.**® Dieses Vorgehen begriindet sich zum einen in einer entspre-
chenden Macht des Handels wie auch in den bei komplizierten Konfigurationsprogrammen
eventuell Gberforderten Kunden. Diese benétigen Hilfe, wenn sie sich mit den der Individualisie-
rung zu Grunde liegenden Technologien nicht auskennen. Dadurch kann Unsicherheit entste-
hen, welche den Kunden eventuell nicht zugreifen lasst. Bei glinstigen Produkten kann dies
haufiger beobachtet werden. Es kann sein, dass durch einen Konfigurationsprozess die Bin-
dung zum Kunden gefestigt werden kann. Dabei sollten beide Seiten voneinander lernen und
ein sogenanntes Learning Relationship entwickeln, welches Wiederholungskaufe anregt.

Die Anspriiche, die an einen Konfigurator gestellt werden, sind grof3. So erflillen diese nicht
nur irgendwie die Funktion zur Auswahl der Produkteigenschaften. Vielmehr sollte es in Bezug
auf die Bedienbarkeit so gestaltet werden, dass es sofort von den Anwendern erlernt werden
kann. Dies setzt ein hohes Mal} an Selbsterklarbarkeit voraus. In diesem Zusammenhang koén-
nen auch Web 2.0-Technologien zum Einsatz kommen, welche den Anwender im Rahmen der
Konfigurationsaktivitat begleiten. Andernfalls konnte er durch die zahlreichen Funktionen und
Variationsmoglichkeiten Uberfordert sein und den Kaufvorgang abbrechen.

Kommen unterstitzende Technologien zum Einsatz, dann sollten diese stets auf ihre An-
wendbarkeit Uberpriift werden. Eventuelle Schwachstellen miissen einer standigen Uberpriifung
unterzogen werden. Dabei erhobene Daten kdnnen dem Unternehmen als Grundlage dienen,
um zukinftige Funktionen in den Konfigurator einzubauen.**®

Wichtig ist, dass die Konfiguration dem Kunden Freude bereitet und er eine Art Erlebnisfaktor
im Designen erfahrt.>® Dies setzt voraus, dass der Kunde selbst aktiv wird und im Rahmen ei-
ner spielerischen Gestaltung sein Produkt entwirft. Um den Anwender auf die Moglichkeiten der
Produktgestaltung aufmerksam zu machen, sollte das Marketing sich mehrere Vertriebswege
Uberlegen, die das Interesse des Nutzers wecken konnten. Neben der klassischen Werbung
bieten sich Vertriebstatigkeiten mit Unterstiitzung der Au3endienstmitarbeiter an.

Diese suchen den Nutzer mit einem mobilen Rechner auf und weisen ihn in die entsprechen-
de Technik ein. Denkbar ist auch, eine kostenlose Konfigurationssoftware Uber gangige Daten-
trager zu verteilen. Jedoch bietet das Internet das gréflite Potential, da sich hierbei die Nutzer
untereinander austauschen und vernetzen kénnen. Dies fuhrt zu einer effizienten Arbeitsweise
und erleichtert die zu erledigenden Aufgaben. Der wesentliche Vorteil des Internetkonfigurators
besteht darin, dass er zeit- und ortsunabhangig bedient werden kann.

Softwarebasierte Konfiguratoren bestehen aus einer Art Regelwerk, aus denen sich der Kun-
de eine geeignete Variante zusammenstellen kann. Konzeptionell sind diese Konfiguratoren ein-

498 vgl. Thomas (2008), S. 167 ff.

40 Konfiguratoren sollten die Mdglichkeit der Abspeicherung von Zwischenergebnissen und Endergebnissen
liefern. Dies kann notwendig sein, da der Kunde eventuell spater an seinem Ansatz weiter arbeiten will und
folglich auf seine bisherigen Konfigurationsergebnisse zurlickgreifen mdéchte.

500 vgl. Piller (2006), S. 253
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fach zu definieren, da sie aus vordefinierten Konfiguratoren bestehen.®®' Diese regelbasierten
Konfiguratoren ermdéglichen einfache Losungen, die jedoch innerhalb der Vorgaben ihrerseits
definiert werden mussen. Wird das Produkt komplizierter, so stellt sich das Regelwerk in seiner
Konstruktion aufwendiger dar. Dadurch kann der Kunde Uberfordert sein, aus der Vielzahl an
Moglichkeiten seine gewlinschte Funktion herauszusuchen.%%?

Es gibt jedoch eine Méglichkeit, den Nutzer tiefer in den Mass Customization-Prozess zu in-
tegrieren, ohne dass er durch die Fulle an Informationen iberfordert ist. So kénnte eine Grund-
oder Basisausstattung es ermoglichen, die es dem Anwender ermoglicht, eigene Kreationen zu
entwickeln, indem der Torso als Basis genutzt wird.>® Der Vorteil bei dieser Vorgehensweise be-
steht darin, dass der Nutzer nicht samtliche Moglichkeiten durchsehen muss, weil bereits durch
das System einzelne Wege ausgeschlossen werden, die nicht sinnvoll oder gar nicht realisier-
bar sind. Folglich kann das Endprodukt schneller generiert werden. Somit hat der Abnehmer
eine bessere Vorstellung von seinem zukunftigen Produkt. Dies erhoht letztlich die Kaufbereit-
schaft, da der Kunde vom Erfolg seiner Mitarbeit angeregt ist.

Im Rahmen von Mass Customization besteht die Méglichkeit der Nutzung von Kun-
den-Know-How. Diese fiir beide Seiten sich bereits in der Praxis bewahrte Vorgehensweise fin-
det in einem spateren Abschnitt im Rahmen der Open Innovation seine Berechtigung. So kann
durch die Integration des Kundenwissens der Produktionsprozess beschleunigt und effektiver
gestaltet werden.®® Dies liegt daran, dass der Kunde im Rahmen der Produktgestaltung ein
starkes Potential an Know-How und Motivation mitbringt. Zudem hat er eine genaue Vorstellung
von seinem zukunftigen Produkt und kann damit seine Vorstellungen direkt umsetzen, anstatt
sie durch einen Vertriebsmitarbeiter zu kommunizieren, der die Wiinsche und Ausfiihrungen des
Anwenders eventuell falsch interpretiert.

Im Rahmen der Konfiguration Gber programmierte Systeme ist die Einfachheit wie auch die
zuverlassige Funktionsweise ein entscheidendes Merkmal, damit Mass Customization funktio-
nieren kann. Hier gilt es neben der Einfachheit des Systems entsprechende Zusatzfunktionen in
den Ablauf zu integrieren, die den Anwender in seinem Auswahlprozess unterstitzen und ihn
anregen sollen, weiterhin tatig zu werden. Ein unterstitzendes Merkmal bildet sich durch ein
Vorschlagswesen, welches durch fiihrende Verkaufsportale im Internet bekannt wurde.**® Die-
ses Vorschlagswesen basiert auf einer Datenbank, der Vergleichswerte zugrunde liegen. Diese
Vergleichswerte beinhalten konkret Aktionsentscheidungen anderer Anwender, die wiederum
dem aktuellen Anwender Mdglichkeiten zur Nutzung geben. Es ist mdglich, dass der derzeitige
Anwender diese Madglichkeiten noch gar nicht kannte.

501 vgl. Piller (2006), S. 253

52 In diesem Zusammenhang sollte das initierende Unternehmen auch (ber die Kompetenzentwicklung des
Kunden nachdenken. Dies kann, wie am Beispiel eines Onlineauktionshauses darstellbar, soweit gehen, dass
umfangreiche Weiterbildungsmdglichkeiten angeboten werden fir die der Kunde sogar noch zahlt.

503 vgl. Piller (2006), S. 255

54 vgl. Chesbrough (2006), S. 135 f.

506 So besteht beim Onlineversender Amazon die Mdéglichkeit, sich Vorschlage verwandter Produkte anzeigen zu
lassen, die bereits vorherige Kunden in dieser Konstellation betrachtet oder gekauft haben.
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Das Vorschlagswesen funktioniert dabei véllig automatisiert und erleichtert durch die ge-
schickte Kombination von Prozessen dem Kunden den Kaufentscheidungsprozess. So kann
das Unternehmen dem Kunden, welcher sich fiir eine Funktion oder ein Produkt ,A“ entschei-
det, gleichzeitig das Produkt ,B“ vorschlagen, da dies von anderen Kunden zuvor bereits ge-
kauft wurde.

Im Rahmen der Mass Customization kénnen dem Abnehmer entsprechende Vorschlage un-
terbreitet werden, welche die Konfiguration eines Produktes in erheblicher Weise vereinfachen.
Das System ermittelt die Wiinsche und Vorlieben des Anwenders und unterbreitet im Rahmen
des Customizing entsprechende Vorschlage. Folglich kann die Komplexitat in erheblichem
Male ausgedehnt werden, da der Kunde automatisiert beraten und vom System durch den Pro-
zess geleitet wird.

Damit jedoch ein System erst einmal den Anwender kennenlernt, bedarf es zweier Schritte.
Der erste Schritt mindet in einer Art Gedachtnis, d.h. das Verhalten des Anwenders wird in
Form einer Historie aufgezeichnet. Diese Historie beinhaltet bisheriges Surfverhalten, Kaufver-
halten und Interessengebiete. Weiterhin ist es denkbar, dass das System den Kunden explizit
fragt und Daten in Form von Fragen, Auswahlmenis oder Abbildungen erhebt. Auch ist, wie bei-
spielsweise im Online-Modeversand, eine Vermessung der KérpermalRe wie Grolle, Gewicht,
Armlange etc. interessant, um dem Kunden entsprechende Vorschlage zu unterbreiten.

Im zweiten Schritt werden die zuvor erhobenen Daten als Grundlage genommen, und aus
den unterschiedlichen Datenbanken werden geeignete Produkte und Mdglichkeiten herausge-
sucht, die zum einen auf den Kunden passen und die andere Kunden gekauft haben. Eine sol-
che Vorgehensweise ist jedoch sehr umstritten, da sie im Rahmen von Datenschutz- und Si-
cherheitsmalinahmen als nicht ganz seriés aufgefasst werden kann. Dies kdnnte den Kunden
abschrecken und ihm zur Konsumaufgabe veranlassen.®

Hat der Kunde letztlich sein Produkt aus den verschiedenen Mdglichkeiten zusammenge-
stellt so ist es wichtig, dass das Endprodukt visualisiert wird.>*®” Dem Kunden sollte dargestellt
werden, wie sein zukinftiges Produkt aussieht. Durch die Visualisierung geht der Kunde sicher,
dass die gekaufte Leistung auch den Vorstellungen entspricht. Wird das Produkt dann noch in
dreidimensionaler Form dargestellt, so kann der Kunde das Ergebnis von vielen Blickwinkeln
aus betrachten. Im Bereich der Immobilien stellt sich dies als ein groRer Vorteil dar, da durch
diese Vorgehensweise im Vorfeld bereits viele Kundenwtiinsche konkretisiert werden kénnen.

Wenn ein Produkt fertig konfiguriert wurde, sollte die Arbeitsvorbereitung einen konkreten
Fertigstellungstermin nennen. Dies setzt voraus, dass zwischen dem Konfigurator und der Pro-
duktion geeignete Schnittstellen existieren, die entsprechende Fertigungsinformationen liefern
kénnen, damit die Terminabsprache mit dem Kunden auch eingehalten werden kann.

506 Nicht letztlich hat diese Funktion des flihrenden Community Portals Facebook zu starken Diskussionen
hinsichtlich datenschutzrelevanter Bereiche geflhrt.
507 vgl. Piller (2006), S. 259
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Konfiguratoren bilden im Rahmen der Mass Customization das Zentrum der Wertschop-
fungskette, da mit ihrer Hilfe ein Produkt erstellt werden kann.*® Vorgegebene Werte missen
jedoch zuvor in den Konfigurator eingepflegt werden. Folglich sollte sich das System intensiv
mit seinen vorhandenen Produktarchitekturen wie auch mit Baukastensystemen sowie Mehr-
fachverwendungen auseinandersetzen.

Der Konfigurator hat jedoch neben den Vorteilen der reduzierten Komplexitat und der
schnelleren Auftragsabwicklung den Nachteil, dass die Schritte und die Produkte in gewisser
Weise vorgegeben sind. Sonderleistungen, die im Rahmen der Einzelfertigung moglich waren,
sind nur begrenzt realisierbar. Insgesamt dominieren jedoch die Vorteile des Mass Customiza-
tion-Ansatzes von Piller. Der Einsatz von Konfiguratoren ist flir nahezu jedes Unternehmen
ohne groliere Probleme fertigungstechnisch realisierbar. Die Leistungserstellung wird durch sta-
bile Prozesse ermdglicht. Dem Kunden stehen neue Wege offen, mit denen er vollkommen
selbstorganisiert sein Idealprodukt zusammenstellen kann.

Diese Zusammenstellung ist durch internetbasierte standardisierte Prozesse auch bei ge-
ringwertigen Gutern moglich. Dabei unterstiitzen Web 2.0-Technologien den Anwender im Rah-
men seines Designprozesses.®®

6.8 Web-2.0 Konfiguratoren

Konfiguratoren kénnen durch Web 2.0-Technologien effektiv eingesetzt werden. Durch das
Internet lassen sich neue Moglichkeiten der Individualisierung eréffnen. Dabei sind die Kosten
relativ iberschaubar. Zwar werden einige Kosten hinsichtlich der Erstellung eines Konfigurators
anfallen, da dieser, je nach den entsprechenden Anforderungen speziell programmiert werden
sollte; jedoch gibt es derzeit auch einige Standardlésungen, die entsprechend ausgebaut wer-
den kénnen.

Letztlich ist aber die Zeit- und Ortsunabhangigkeit ein entscheidendes Merkmal fur die Effizi-
enzsteigerung im Designprozess. Viele Beispiele basieren auf der Web 2.0-Technik und wirden
ohne diese nicht existieren.>

Piller verdeutlicht den genauen Weg der Integration des Abnehmers Uber das Internet. So
besteht der erste Schritt darin, eine Webprasenz einzurichten. Diese Einstiegsseite ist das Tor
zu weiteren Unterseiten, auf denen sich der Konfigurator befindet.>"" Auf diesen Unterseiten ist
ein Neukundensystem eingerichtet. Dort kann sich ein neuer Anwender direkt registrieren. Je-
doch sollte dem Anwender ermdglicht werden, die Funktionen des Konfigurators zunachst zu
testen, damit er Vertrauen in seine als auch in die Fahigkeiten des Konfigurators setzen kann.

508 vgl. Thomas (2008), S. 192

509 vgl. Knappe (2007), S. 52

510 vgl. Piller (2006), S. 262

511 vgl. Piller (2006), S. 263; i. V. m. Abb. 27 - Bestandteile einer Web-Lésung fir Mass Customization
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Eventuell lohnt es sich fir den Kunden ja auch erst gar nicht, sich zu registrieren, da er mit dem
Konfigurator nicht zurecht kommt oder ein anderes Produkt sucht. Bestehende Kunden kdnnen
sich jedoch direkt in den Konfigurator einloggen, um von dort aus auf bereits zuvor gespeicherte
Arbeiten zurlick zu greifen.®'?

Wurde bereits ein Produkt im Konfigurator erstellt so, kann es jederzeit abgeandert werden.
Im Rahmen dieses Prozesses erhebt das initierende Unternehmen durch den Konfigurator je-
des Mal Kundendaten, die Aufschluss tUber Probleme oder Erweiterungsmaoglichkeiten geben.
Letztlich lauft eine Konfiguration auf eine Bestellung hinaus. Dabei werden die individuell erstell-
ten Daten des Konfigurators an die entsprechend angeschlossenen Unternehmensabteilungen,
wie Einkauf oder Produktionsplanung, Gbergeben. Der Einkauf sollte eventuell spezielle Teile
zukaufen. Die Produktionsplanung sollte den soeben generierten Produktionsauftrag zeitlich
einordnen und ihn entsprechenden Mitarbeitern oder Produktionsstrallen zuordnen.

Wahrend der Produktion kann der Kunde durch eine Auftragsnummer den Stand seines Auf-
trags in der Produktion jederzeit einsehen. Diese Art der Sendungsverfolgung ist zwar bereits
sehr alt, jedoch vor allem durch die Paketversender bekannt geworden. Diese vollig automati-
sierte Kommunikationsweise ist auch in Produktionsprozessen einsetzbar. In einem dritten
Schritt wird wahrend wie auch nach der Produktion und Auslieferung an den Kunden standig
Kontakt mit diesem gehalten. Hierbei sollte das Unternehmen die Chance ergreifen, herauszu-
finden, ob der Kunde mit dem erstellten Produkt zufrieden ist. Hier kann das Unternehmen ler-
nen und damit spater Verbesserungen am Produkt oder am Konfigurator vornehmen. Schliel3-
lich lebt das Unternehmen davon, dass die Kunden zu Wiederkaufern werden.

Uber entsprechende Beschwerde- oder Kommentarfelder sollte der Kunde seine Anliegen
zum Ausdruck bringen konnen. Diese Anliegen sollten vom Unternehmen ernst genommen wer-
den und Anregungen fir spatere Verbesserungen liefern. Bedeutung haben dabei die Anliegen
der Kunden, diese sollten verwirklicht werden und nicht im Sand verlaufen.

6.9 Produktionsdesign im Rahmen von Mass Customization

Ein grundlegendes Merkmal im Rahmen der Mass Customization besteht darin, dass eine
enge Beziehung zwischen dem Hersteller und dem Abnehmer besteht.®'® Diese Beziehung ba-
siert auf Vertrauen. Im Rahmen der Produktion wird in der Regel ein materielles Produkt im Mit-
telpunkt des Geschehens stehen. Die Zusammensetzung eines Produktes im Rahmen der
Mass Customization in Bezug auf seine zwei Bereiche, namlich der Standardfertigung und der
individuellen Finalisierung wurde eingehend dargestellt. Nun stellt sich die Frage, wie der kon-
krete Produktionsprozess gestaltet werden kann.

512 In der Regel wird versucht mit Login-Effekten eine gewisse Kundenbindung aufzubauen. Dies kann jedoch
dann schwierig werden, wenn vor dem Hintergrund datenschutzrelevanter Aspekte die Kunden nur schwer zur
Registrierung zu bewegen sind. Konnte jedoch das Vertrauen der Kunden gewonnen werden, ist dieser im
Rahmen des Login-Effekts leichter zu halten wie ein Kunde ohne Account.

513 vgl. Dietrich (2007), S. 95
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Hierbei qgilt es, entsprechende Anspriche an die Produktionsplanung und -steuerung zu stel-
len, welche durch zunehmend modernere Produktionstechnologien gepragt sein sollten. Ziel ei-
nes Produktionssystems im Rahmen der Mass Customization ist es, die Liicke zwischen Pro-
duktivitat und der Flexibilitat zu schlieRen.®™* Nach Piller gibt es drei Ansatze, mit denen dieses
Ziel erreicht werden kann.

So ist Mass Customization nicht mit der Einzelfertigung zu vergleichen. Vielmehr geht es um
Varietat im Hinblick auf die Massenfertigung. Dabei wird die Individualitat der Produkte mit Hilfe
der zuvor kreierten Eigenschaften erzeugt, wie des Designs oder der Abmessungen.

Weiterhin sollten beim Mass Customization die angesprochenen Grundsatze der Economies
of Integration realisiert werden.*"® Diese beschreiben die Potentiale der Integration des Kunden
in das Unternehmen. Im Rahmen der Produktion gilt es in diesem Zusammenhang auch Pro-
zesse, wie der optimale Vorfertigungsgrad oder die Fertigung von entsprechenden Baukasten,
hinsichtlich der Kombination zu beriicksichtigen.5'

In einem dritten Schritt ist es notwendig, dass die einzelnen Fertigungssysteme, die Mass
Customization ermoglichen, angepasst werden. Hierzu bedarf es autonomer Unternehmen, die
Fertigungsauftrage koordinieren und sie in geeignete Bereiche gliedern. Es sollte beachtet wer-
den, dass die Schritte zur Disposition und Fertigung innerhalb eines Unternehmens dezentral
weitgehend realisiert werden.®"”

Im Folgenden soll nun auf die Produktionssysteme eingegangen werden, die sich fiir Mass
Customization am besten eignen. Damit dies geschehen kann, sollen zunachst bisherige Pro-
duktionssysteme dargestellt werden. Diese charakterisieren sich jedoch durch eine Vielzahl von
Schwachen. Ein weiteres Manko besteht darin, dass es sich um individuelle Programme han-
delt, die mit anderen Unternehmen nicht verkntpft werden kénnen.

Die traditionellen Systeme sind oftmals durch Prioritdtsregeln gekennzeichnet. Diese Regeln
beinhalten eine vordefinierte Reihenfolge von Entscheidungen. Damit wird der Produktionspro-
zess systematisiert und vereinfacht. Der Nachteil einer solchen Lésung besteht jedoch darin,
dass Sonderwinsche nur erschwert realisiert werden kdnnen.

Auch in Bezug auf spezielle Geschaftsprozesse birgt das traditionelle System einige Nachtei-
le. Mass Customization ist durch eine massenhafte Unikatfertigung gekennzeichnet. Dies erfor-
dert, dass Geschéaftsprozesse individuell in Gruppen untergliedert werden, was jedoch bei einer
festgelegten Produktion mit entsprechenden Prioritatsregeln nicht immer moglich ist, da die Ge-

514 vgl. Piller (2006), S. 288

515 vgl. Piller (2006), S. 289

516 Hinsichtlich des optimalen Vorfertigungsgrades kann keine grundlegende Empfehlung ausgesprochen
werden. Hierbei sollte auf die in der Vergangenheit gesammelten Erfahrungswerte zuriickgegriffen werden.
Mass Customization besticht durch seine Starke in der Individualisierung in den letzten
Wertschdpfungsprozessen, welche sich in aller Regel durch Designelemente oder sonstige Extras definieren.

517 vgl. Piller (2006), S. 289
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schaftsprozesse oftmals durch das System vorgegeben sind und einen entsprechenden Daten-
und Informationsaustausch nicht mit abdeckt, der die Grundlage fir Mass Customization bil-
det.5'®

Damit jedoch die Konstruktion der individualisierten Massenproduktion erfolgreich funktionie-
ren kann, bedarf es einer entsprechenden Abstimmung der einzelnen Bereiche eines Unterneh-
mens untereinander.®'® Dies setzt voraus, dass die generierten Daten ohne grofRe Verlustzeiten
den entsprechenden Anspruchsgruppen zur Verfliigung gestellt werden. Folglich missen neue
Produktionssysteme entwickelt oder die traditionellen Systeme um entsprechende Funktionen
erweitert werden. Nur eine Dezentralisation von Planungs- und Steuerungsaufgaben erlaubt die
individualisierte Massenfertigung.

Dabei ist es wichtig, dass die Datenbanksysteme ineinander greifen kébnnen. Voraussetzung
dabei ist, dass entsprechende Stlicklisten, Arbeitspléne, Einsatzzeiten und Artikelstammdaten
des jeweils anderen Systems eingesehen werden kénnen.®® Gerade in gewachsenen Struktu-
ren scheitern Unternehmen aufgrund des standigen Drucks im Tagesgeschéaft an der Einflihrung
einer umfassenden Losung. Folglich werden Anpassungen programmiert, die jedoch ein um-
standliches Wechseln von einer Losung in eine andere voraussetzen. Dies fuhrt zu doppelten
und mehrfachen Eingaben, welche die Effizienz des Unternehmens nachhaltig schadigen.

Im Vorfeld dieses Kapitels wurde darauf hingewiesen, dass der ununterbrochene Datenfluss
vor dem Hintergrund von Mass Customization notwendig ist, damit Gberhaupt produziert werden
kann. Es stellt sich als Vorteilhaft heraus, dass zumindest alle Abteilungen, die in einem Produk-
tionsprozess involviert sind, auch miteinander verknlpft werden. Dies setzt voraus, dass die
einzelnen Systeme hinsichtlich ihrer Planungsschnittstellen miteinander verbunden sein mus-
sen, damit ein flexibles Fertigungssystem entwickelt werden kann.

Jedoch haben neue Systeme nicht nur Vorteile. Diese stehen vor dem Problem, dass sie die
zunehmend steigenden Planungsanforderungen wie auch die Ubergreifenden Informations- und
Materialfliisse abbilden miissen.’*' Das ist nicht immer einfach, da jedes Unternehmen im Hin-
blick auf seine Informationsprozesse andere Voraussetzungen bendtigt.

518 vgl. Naefe (2009), S. 512 ff.

519 vgl. Wéhe (2000), S. 440 ff.

520 Hier kénnen SAP Softwarelésungen als Beispiel herangezogen werden. Die zuvor meist starren Strukturen
vorgefertigter Softwarelésungen flhrten dazu, dass vor geraumer Zeit viele Unternehmer sich auf ihr
Unternehmen hin individuelle Warenwirtschaftssysteme haben programmieren lassen. Diese Inselldsungen
fihrten jedoch mit zunehmender Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen wie auch im Rahmen der
Globalisierung dazu, dass die bendétigten Schnittstellen nur mit sehr grolem Aufwand programmiert werden
konnten. Zusatzlich gab es Probleme mit der Sicherheit. Eine individuelle Softwareldsung konnte nur unter
sehr groRem Aufwand einem Update unterzogen werden. Heutige Standardldsungen wie SAP hingegen sind
so programmiert, dass sie in einem hohen Maf} an die jeweiligen Strukturen des Unternehmens individuell
angepasst werden kénnen. Diese Anpassung hat zum einen den Vorteil, dass sich das Unternehmen nicht an
die Software, sondern die Software an das Unternehmen anpassen muss. Uberdies besteht durch die
standardisierte Grundform der Software die Mdglichkeit, Netzwerke mit Lieferanten und Kunden herzustellen.
Die Zusammenarbeit im Rahmen des Mass Customizations wie auch der Co-Produktion lassen sich hierdurch
leichter und schneller realisieren.

521 vgl. Piller (2006), S. 317
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Moderne Systeme beinhalten Standardldésungen, die eine Echtzeitabstimmung zwischen Auf-
trags- und Fertigungsdaten ermdglichen. Mittels eines Algorithmus kann eine Sukzessivplanung
ansatzweise realisiert werden. Folglich kénnen kurzzeitige Anderungen in der Planung noch be-
ricksichtigt werden, da die Mitarbeiter die Arbeitsplane und Sticklisten direkt an ihrem Arbeits-
platz ausdrucken kénnen. Diese Planungsanderungen betreffen auch die Arbeitsvorbereitung,
das Lager sowie die Kalkulation in der Verkaufsabteilung.5??

In diesem Zusammenhang stellt sich als wichtig heraus, dass die Systeme mit den aktuellen
Daten versorgt werden, damit der Stand der Produktion und auch eventuelle Probleme direkt
erkannt werden konnen. Hier ist eine Politik des Agierens anstelle des Reagierens gefragt.
SchlieBlich kann ein System nur so gut sein, wie die Menschen, die damit umgehen. Ohne eine
entsprechende Datenpflege kann unter Umstanden der komplette Produktionsvorgang nicht
mehr weiterverfolgt werden.%%

Daher sollte ein Unternehmen Uberlegen, ob es nicht im Rahmen einer Umstrukturierungs-
mafnahme ein umfassendes System einsetzt, welches den gesamten Wertschépfungsprozess
abbilden kann. Dieser Prozess fangt bereits beim Lieferanten an und endet mit der Auslieferung
beim Kunden.%?* Folglich sollte eine logistische Kette abgebildet werden, die konstante Produkti-
onsbedingungen ermdglicht. Letztlich bilden sich viele Moglichkeiten der Kunden und Lieferan-
tenanbindung dieser Systeme. Dies kommt dann auch der Forderung der Kundenintegration,
die im Rahmen von Mass Customization in den Wertschépfungsprozess realisiert werden soll,
nahe.

So existieren bereits einige Tools, die sich auf die Abbildung der kompletten logistischen Ket-
te konzentrieren. Hier wird der Einkaufsprozess, der Produktionsprozess und der Vertrieb eines
Unternehmens vereint. Wichtig ist, dass die Integration der verschiedenen Daten funktioniert.
Dabei sollte der gesamte Produktionsplanungsprozess in hohem Malie automatisiert sein.

Die dabei eingesetzten Tools eignen sich in erster Linie zur Verbesserung der traditionellen
Massenproduktion.®® Hierbei werden die vorgelagerten Prozesse wie auch die nachgelagerten
Planungsstufen, wie der Handel und der Vertrieb mit eingeschlossen. Diese Prozesse unterstut-
zen die kundenindividuelle Massenproduktion, wahrend die traditionellen Systeme hier nur be-
grenzt Unterstitzung leisten kdnnen.%%

Desweiteren ist die Unterstlitzung der Systeme hinsichtlich Kommunikation und Koordination
der Einheiten von grofRer Wichtigkeit. So besteht ein Bedarf bei der bereichstbergreifenden Zu-

52 vgl. Wéhe (2000), S. 199

523 Dies setzt jedoch voraus, dass die Anwendungen bedarfsgerecht eingerichtet sind. Aus eigener Erfahrung
I8sst sich sagen, dass Daten in komplizierten Anwendungen nur ungerne gepflegt werden. Dies fihrt jedoch
dazu, dass die eingegebenen Daten und Informationen nicht korrekt verarbeitet werden kdnnen. Aus diesem
Grund ist es ratsam, die Software anwenderbezogener zu programmieren - auch wenn die diesbeziiglichen
Kosten am Anfang hoher sind - anstatt die Mitarbeiter und Kunden standig anzulernen.

524 vgl. Wéhe (2000), S. 134

525 vgl. Piller (2006), S. 319

5% vgl. Piller (2006), S. 319



Dialogorientierte Produktgestaltung: erfinderischer - kooperativer - zukunftsfahiger 134

sammenarbeit hinsichtlich der Unterstiitzung des Ablaufs sowie der Koordination dezentraler
Fertigungselemente. Mit zunehmender Dezentralitat steigt die Funktionsintegration und damit
der Anspruch auf eine funktionierende Informationsarchitektur®?’

Auch kénnen Groupware-Losungen bei der Entscheidungsfindung im Unternehmen helfen.’®
Diese sind zwar in erster Linie im produktionstechnischen Ablauf sinnvoll; sie kénnen aber auch
die Verwaltung im Hinblick auf informative Ablaufe in der Produktion unterstiitzen. Wichtig ist,
dass das System entlang der Wertschopfungskette aufgebaut werden und den gesamten Pro-
duktionsablauf vom Einkauf bis hin zum Vertrieb abbilden kann. Ein weiteres wichtiges Merkmal
ist die flexible Anpassung des Systems an die jeweiligen Prozessschritte.

Bis jedoch ein solches System einsetzbar ist, bedarf es der Riuckbesinnung konkreter Pla-
nungsschritte. In diesem Zusammenhang ist die Auftragsbearbeitung an die technischen Mog-
lichkeiten anzupassen. So werden die Anderungswiinsche der Kunden bis wenige Stunden vor
Produktionsbeginn akzeptiert. Dies wird darin begriindet, dass Mass Customization eventuelle
Anderungen nach der Konfiguration prinzipiell ausschliet.5® Dies erscheint insoweit nicht lo-
gisch, da Mass Cusomization weitgehend aus Bausteinen besteht, die durch die individuelle
Konfiguration des Kunden zusammengestellt werden. Die Finalisierung der Kundenwiinsche
sind produktionstechnisch lediglich Nuancen, welche den eigentlichen Produktionsprozess bis
kurz vor Beginn hinsichtlich méglicher Anderungen nicht behindern.

Dennoch ist natlrlich eine mdglichst friihe Konkretisierung von Auftragen mit dem Verzicht
auf kurzfristige Anderungen mit einer héheren Planungssicherheit verbunden. Diese basiert je-
doch letztlich auch auf der Kompetenz der Mitarbeiter. Sind diese fahig, kurzfristige Anderungen
zu realisieren und die dafir benétigten Informationen zu generieren, so ist eine langerfristige
Planung nicht unbedingt notwendig. Denn letztlich wird der Kunde an das System herantreten,
welches seine Anderungswiinsche bis wenige Augenblicke vor der Produktion noch erlaubt.

Dies wird dadurch ermdglicht, dass eine strikte Modularisierung in Verbindung mit einem ho-
hen Vorfertigungsgrad realisiert werden kann.** Die Modularisierung wird zudem durch die ex-
ternen Schnittstellen des Unternehmens zu Lieferanten und Abnehmern im Rahmen der luK-
Technologien erweitert. Denn die Dezentralisierung eines Unternehmens und die Aufgliederung
in verschiedene Bestandteile setzt voraus, dass das Unternehmen eine geeignete Technologie
besitzt, damit ein entsprechender Koordinations- wie auch Abstimmungsaufwand der einzelnen
Bereiche des Unternehmens realisiert werden kann.

527 vgl. Becker (2006), S. 96

828 Groupware Lésungen konnen durchaus als unternehmerische Entscheidungsunterstitzungssysteme
herangezogen werden. Ahnlich wie Wikis bilden sie auch die Méglichkeit, Daten privat zu speichern. Dies hat
den Vorteil, dass Informationen intern strategischer wie auch strukturierter in den Entwicklungsprozess
eingebracht werden kénnen.

529 vgl. Piller (2006), S. 321

530 vgl. Adam (1998), S. 60
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Letztlich bieten neue luK-Technologien gute Chancen, Wettbewerbsvorteile des Unterneh-
mens dauerhaft zu binden und dadurch Kunden entsprechend ihren Bedurfnissen zu befriedi-
gen.

6.10 Fazit

Der Mass Customization-Ansatz ist nur mit einem hohen Maf} an Information und Kommuni-
kation unter den Beteiligten realisierbar. Erst durch netzwerkbasierte Technologien kann dies
bewaltigt werden. Dezentralisierte Prozesse und arbeitsteiliges sowie wirtschaftliches Handeln
verandern das Modell industrieller Wertschépfung derart, dass diese Art der Produktgestaltung
Uberhaupt funktioniert.

Die Umsetzung anwendungsbezogener Wertschoépfungsprinzipien ist durch die Methode der
kundenindividuellen Massenproduktion realisierbar. Dabei kommt der Handhabung wie auch
der Verarbeitung von Informationen im Wertschopfungsprozess eine wichtige Rolle zu. Im Rah-
men von Mass Customization sollte die Interaktion zwischen dem Hersteller und dem Auftragge-
ber reibungslos funktionieren. Damit dies geschehen kann, sollte das Unternehmen entspre-
chende Plattformen und Informationswege finden, die eine standig aktualisierte Kommunikation
erlauben.

Mass Customization kann nur dann erfolgreich sein, wenn der Kommunikationsbedarf eines
Unternehmens effizient genutzt wird. Dies setzt auch voraus, dass samtliche Aktivitaten des Un-
ternehmens zum einen dezentral gesteuert und die Informationen zentral gesammelt werden
kénnen, damit jede Einheit auf den Datenbestand zum jeweiligen Auftrag zurtickgreifen kann.
Wichtig ist in diesem Zusammenhang auch ein gewisses MaR an Uberschaubarkeit und
Nahe.®' Die luK-Technologie mit ihren vielseitigen Moglichkeiten bietet hier eine gute Unterstit-
zung, um der Informationsflut im Rahmen von Mass Customization Herr zu werden.

Durch die Kombination von standardisierter Massenproduktion und der individuellen Gestal-
tung durch den Kunden missen viele Prozesse im Unternehmen aufeinander abgestimmt wer-
den. Dies stellt sich dann als erfolgversprechend heraus, wenn die luK-Technologien als Ena-
bler dienen.>*

Zum Abschluss dieses Kapitels soll noch einmal auf das von Piller dargestellte Mass-Custo-
mization-System aufmerksam gemacht werden, welches die wichtigsten Aspekte rund um alle
Wertschopfungsstufen nachzeichnet. Dabei wird die Logik der gesamten Mass Cusomization in
allen Stufen bericksichtigt. Letztlich ist es das Ziel dieser Methode, durch den Aufbau von Diffe-
renzierung bedeutende Kostensenkungspotentiale abzubauen.**

531 vgl. Bergmann (2010), Erfinderische Okonomie - ein Paradox?
532 vgl. Piller (2006), S. 358
533 vgl. Piller (2006), S. 359
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Die Methodik der Mass Customization soll also an dieser Stelle noch einmal konkret verdeut-
licht werden. Dabei bildet der Abnehmer mit seinen Vorstellungen bezlglich seines Idealproduk-
tes den Ausgangspunkt der Betrachtung. Dieser setzt die Grundlage fir eine weitere Herange-
hensweise. Zwischen dem Hersteller und dem Abnehmer kommt im Rahmen einer ausgedehn-
ten, standardisierten Form, eine Interaktion zustande, in welcher der Kunde seine Vorstellungen
konkretisiert damit diese in einem zweiten Schritt in konkrete Produktspezifikationen tberfiihrt
werden konnen.%** Dabei spielt eine kostenreduzierende Automation von Ablaufen im Hinblick
auf die Bedurfnisserfassung, die Kommunikation mit dem Kunden sowie die Produktion des
Produktes eine entscheidende Rolle.

So ist es im Rahmen moderner I&K-Technologien méglich, wahrend der Konfiguration bereits
den Auslieferungszeitpunkt zu bestimmen. Wird der Auftrag erteilt, dann werden direkt entspre-
chende Produktionsauftrage generiert, die wiederum automatisch Bestellungen auslosen. Die
eigentliche Fertigung hat dabei jedoch noch nicht begonnen. Diese findet erst dann statt, wenn
die entsprechenden Bauteile und Fertigungssegmente produziert wurden, damit das Endpro-
dukt zusammengebaut werden kann.

Nach der Auslieferung des Produkts an den Kunden findet die Nachkaufphase statt. Diese ist
im Rahmen des Relationship Marketings ein wichtiges Instrument der Kundenbindung.?*® Denn
schlie3lich sollte vor dem Hintergrund der kundenindividuellen Massenfertigung auch die Pflege
der Kundenbeziehung individuell fir den Kunden ausgestaltet werden.

Je mehr Informationen der Kunde im Vorfeld als auch wahrend der Nachkaufphase von sich
preis gibt, desto eher kdnnen entsprechende Individualisierungsinformationen erhoben werden.
Dieses Wissen ist insoweit von Bedeutung, weil die Vorlieben des Kunden genutzt werden kon-
nen, um zukinftige Bestellvorgange effizienter zu durchlaufen oder dem Kunden Vorschlage
von neuen Produkten zu unterbreiten, die auf sein Konsumverhalten und auf seine vorherige
Auswahl zutreffen.>%

Die Nachkaufphase ist insoweit auch von besonderer Bedeutung, da sie Aufschluss lber das
Gebrauchsverhalten des Kunden liefert. Erst wenn das initiierende System sich mit der Verwen-
dungsintensitat des Anwenders auseinandersetzt, kbnnen Rickschlisse auf Verbesserungen
zukunftiger Produkte gezogen werden.%”

Wenn samtliche Informationen aller Kunden in einer Datenbank gebiindelt werden, kann da-
durch ein erhebliches Know-How, welches es erlaubt, zuklnftige Grundprodukte besser zu ge-
stalten, aufgebaut werden. Letztlich ist damit auch eine gezieltere Kundenansprache im Hinblick

534 vgl. Thomas (2008), S. 65

53 vgl. Thomas (2008), S. 134

5% So schlagt anhand semantischer Auswertungen das Onlineversandhaus Amazon den Kunden Produkte vor,
die Kunden zuvor bereits gekauft haben. Uberdies kénnen im Rahmen des Bestellprozesses zuvor
abgespeicherte Angaben schnell (bersprungen werden. Dies ermdglicht dem Kunden trotz zahlreicher
Schritte wahrend des Bestellvorgangs, schneller zum Ziel zu kommen; vgl. hierzu auch Wiedenhofer u.a.
(2012), Motivation Mechanisms for Participation in Human Driven Semantic Content Creation.

537 vgl. Thomas (2008), S. 125
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auf die Neukundengewinnung gewahrleistet. Auch sind Verbesserungen hinsichtlich der Bezie-
hungen zwischen Lieferanten, Subunternehmern und den Vertriebsmitarbeitern realisierbar.

Ein oberstes Ziel der Mass Customization besteht darin, das Know-How des Kunden zu nut-
zen um ein fur seine Vorstellungen ideales Produkt herzustellen, welches seine Bedlrfnisse am
besten befriedigt. Damit dies geschehen kann, sollte das initierende System jegliche Chance
der Informationsgewinnung und deren Verarbeitung nutzen, damit der Abnehmer ein individuel-
les Produkt erhalt.%®

538 vgl. Abb. 28 - Informationsfluss von Mass Customization

539 vgl. Bergmann (1994), S. 90 f.

540 Dabei kann als Beispiel die Konfiguration eines Automobils tber ein Onlineportal genannt werden. Weiterhin
kann im Bereich der Telekommunikation auf die Konfiguration eines Mobilfunkvertrages hingewiesen werden,
den der Kunde sich selber zusammenstellt. Am Ende werden durch ein Portal automatisch die
entsprechenden Vertragspapiere ausgegeben, die der Kunde nur noch zu unterschreiben braucht.

51 vgl. VoB (2005), S. 1562 f.



