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Referat

Die interaktive Produktkonfiguration stellt in der heutigen Zeit eine vom Kunden ge-
forderte und erwartete Leistung dar. Daher stehen die anbietenden Unternehmen vor
der Herausforderung, den Kunden diese Dienstleistungen anzubieten.

Die vorliegende Arbeit beantwortet in erster Linie was ein Produktkonfigurator leistet
und welchen Nutzen er mit sich bringt.

Weiters wird ein Uberblick gegeben, welche Voraussetzungen seitens des anbieten-
den Unternehmens zu erfillen sind, um erfolgreich einen Produktkonfigurator zu im-
plementieren und am Leben zu erhalten.

Aus diesem Grund werden Fragestellungen wie variantenreiche Produkte, sowie
Produktprogrammestrategien, Geschéaftsprozessmanagement, Variantenkomplexitat,
sowie Strategien zur Verringerung der Varianz diskutiert.

Den Abschluss und eigentlichen Kern der Arbeit bildet die Darstellung des daraus
entstehenden Nutzens fur den Kunden.

Abschlie3end wird ein Ausblick erértert, in welche Richtung sich die grafische Pro-

duktkonfiguration mittelfristig entwickeln wird.
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1. Einleitung

1 EINLEITUNG

1.1 Problemstellung

Die grafische Produktkonfiguration hat sich langst aus den frihen Anfangsstadien
einer High-End LAsung zu einer durchaus géngigen und von Kunden teilweise sogar
erwarteten Dienstleistung entwickelt.

Durch diese Technologie ist es Kunden maoglich, komplexe Produkte bereits in der
Presales-Phase durch die grafische Darstellung leichter zu verstehen und mit dem
entsprechenden Regelwerk im Hintergrund unter Umstanden sogar selbststandig zu
konfigurieren.

Unternehmen haben den Vorteil, dass ausschliel3lich mdgliche Konfigurationen er-
stellt werden, vorausgesetzt die Datenbasis bzw. das Regelwerk im Hintergrund
deckt samtliche Eventualitaten ab. Daher ist es unumganglich, dass sich die Unter-
nehmen primar Gedanken Uber Standardisierung und Modularisierung ihrer Produkte
machen mussen, die eine entsprechende Wartbarkeit des Regelwerks erst gewahr-

leisten.
1.2 Zielsetzung

Ziel dieser Arbeit ist herauszuarbeiten, welche Voraussetzungen seitens des Unter-
nehmens zu treffen sind bzw. welche Nutzenaspekte sich fur die Kunden durch die
Einfuhrung eines grafischen Produktkonfigurators ergeben kdonnen.

Einleitend beschéftigt sie sich mit der Entstehung, dem Handling und den Proble-
men, die der Vertrieb von variantenreichen Produkten mit sich bringt.

Des weiteren werden Aspekte behandelt, die zur erfolgreichen Variantenbildung als
Vorstufe zu einem zuerst tabellarischen, in weiterer Folge grafischen Produktkonfigu-

rators dienen.
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1. Einleitung

1.3 Forschungsfrage

Welche Voraussetzungen sind seitens der Unternehmen zu treffen, um einen grafi-
schen Produktkonfigurator einzufiihren und welche Nutzenaspekte ertffnen sich
dadurch fur ihre Kunden?

Wie bereits festgestellt wurde, sind seitens der Unternehmen, die einen Produktkon-
figurator effizient und ergebnisorientiert einsetzen méchten, Voraussetzungen in or-
ganisatorischer, prozessualer, hierarchischer und strategischer Ausrichtung zu tref-
fen.

Weiters wird beleuchtet, welche Synergieeffekte aus Kundensicht entstehen und wie

diese zu langfristigen Erfolgspotenzialen werden kénnen.
1.4 Aufbau der Arbeit

Diese Arbeit ist in 6 Kapitel aufgeteilt.

e Kapitel 1 beschéftigt sich mit dem Inhalt und der grundséatzlichen For-
schungsfrage.

o Kapitel 2 erlautert die Grundlagen zu den Themen ,Variantenreiche
Produkte” und ,Definition/Zweck eines grafischen Produktkonfigurators®.

e Kapitel 3 behandelt die Ausgangssituation, in der sich viele Unterneh-
men vor Einfihrung eines (grafischen) Produktkonfigurators befinden
und erortert Themen wie ,Produktprogrammstrategien®, ,Kundenorientie-
rung“ und ,Geschaftsprozesse®.

o Kapitel 4 liefert eine Auflosung und Losungsansatze zu den in Kapitel 3
erdrterten Problemstellungen und liefert Strategien zur Bewaltigung.

e Kapitel 5 bringt eine Ubersicht des Kundennutzen anhand konkreter
Beispiele aus der Praxis.

e Kapitel 6 fasst die Ergebnisse noch einmal zusammen und liefert einen

Ausblick in die mittelfristige Zukunft.
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Abbildung 1: Aufbau der Arbeit

Quelle: Autor
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2. Grundlagen

2 GRUNDLAGEN

2.1 Variantenreiche Produkte vs. kundenindividuelle Sonderanfer-

tigungen

Das Bestreben von Unternehmen in einem Markt, der durch Angebot und Nachfrage
bestimmt ist, besteht darin, die Bedurfnisse der Kunden mdglichst umfassend und
besser als die Konkurrenz zu befriedigen. Unternehmen muissen speziell im Hinblick
auf den Wandel vom Verkaufer- hin zu einem Kaufermarkt und zur Notwendigkeit der
Wettbewerbsstrategie und Kundenorientierung zunehmend kundenorientierte Losun-
gen bieten.

L~Kundenorientierung ist eine Auspragung der Differenzierungsstrategie

nach Porter und der Gegenpol zur Produktstandardisierung.“*

Eine Mdglichkeit, die Bedurfnisse der Kunden zu befriedigen, ist die, sowohl mal3ge-
schneiderte Produkte als auch Produkte, die im Zuge des Kundenauftrages entwi-
ckelt werden, anzubieten. Diese Produkte erfullen aber nur die Bedurfnisse eines
speziellen Kunden bzw. Auftraggebers.?

Um diese Produkte rentabel zu verkaufen, missen sehr hohe Verwaltungs- und Pro-
duktentwicklungskosten sowie Prozesskosten beachtet werden, die im Unternehmen
anfallen. Im Endeffekt schlagen sich diese Fakten im Verkaufspreis beim Endkunden
nieder.

Das Bestreben vieler Unternehmen ist es, sinnvolle Varianten ihren Zielgruppen an-
zubieten. Diese kdonnen sich durch Form, Funktion, Grofe, ... unterscheiden.

Unter Varianten werden verschiedene Ausfuihrungen des Produktes verstanden, die
der Kunde i.d.R. nicht beeinflussen kann, ihm jedoch eine grol3ere Auswahl an Pro-
dukten bringt wodurch er das Produkt, welches seinen Vorstellungen entspricht, aus-

suchen kann.

' Scheer, Christian: Kundenorientierter  Produktkonfigurator:  Erweiterung des  Produkt-

konfiguratorkonzeptes zur Vermeidung kundeninitiierter Prozessabbriiche bei Préaferenzlosigkeit
und Sonderwiinschen in der Produktspezifikation. Berlin, Logos Verlag, 2006. S. 7.

Vgl. Zagel, Mathias: ,Ubergreifendes Konzept zur Strukturierung variantenreicher Produkte und
Vorgehensweise  zur iterativen  Produktstruktur-Optimierung,  Technische  Universitat
Kaiserslautern, 2006, S. 5.
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2. Grundlagen

Abbildung 2 zeigt diverse Produkte, deren Gemeinsamkeit sich darin auf3ert, dass sie
in verschiedenen Varianten angeboten werden und erhaltlich sind.
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Abbildung 2: Beispiele variantenreicher Produkte
Quellen (von oben nach unten):
http://store.speedo.com/webapp/wcs/stores/servlet/Category3_10651_10202_110870_33311_-
1#CategoryPage&identifier=1299177018530, abgerufen am 03.03.2011, 19:30
http://www.stilzeug.de/swatch-seasons-collection/, abgerufen am 03.03.2011, 19:33
http://www.messerkontor.eu/ KOCHMESSER-FIRMEN/Chroma/Chroma-Haiku/Chroma-Haiku-
Kurouchi:::3_626_20_663.htmI?XTCsid=c96804d8706ce163dfba81lceb9dd88bb, abgerufen am 03.03.2011, 19:40
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2. Grundlagen

Der Vorteil fir Unternehmen bei der Bildung von Varianten liegt darin, dass aufgrund
des Verkaufes von bekannten Ausfihrungen eine Bevorratung und damit schnellere
Lieferfahigkeit moéglich ist. AuRBerdem durfen Synergieeffekte beim Einkauf der Roh-
stoffe aufgrund gré3erer Abnahmemengen nicht aulR3er Acht gelassen werden.

Als weiteren Schritt, eine noch gréRere Kundenindividualitdt zu ermdglichen, erweist
sich die Vorgangsweise, die Varianten weiter auf kombinierbare Varianten herunter-
zubrechen.

Hier kann schon im einfachsten Fall von einer Produktkonfiguration gesprochen wer-
den.

Die hochste Stufe der Variantenbildung liegt vor, wenn die kombinierbaren Elemente
in sich noch konfigurierbar gestaltet werden (durch die Bildung von Auspragungen
und Merkmalen). Hier kann der Kunde nicht nur aus fertigen Varianten, die kombi-
niert werden, auswahlen, er kann auch noch die Variante an sich gestalten und kon-

figurieren.

,Die Produktkonfiguration beschreibt das Zusammensetzen eines Produk-
tes aus vorgegebenen Produktkomponenten (sog. Selektion und Kombi-
nation) und die Selektion inhaltlicher Auspragungen der Komponentenei-
genschaften (sog. Parametrisierung) unter Einhaltung der Konfigurations-
regeln. Die Konfigurationsmoglichkeiten ergeben sich aus den Selektions-,
Kombinations- und Parametrisierungsmoglichkeiten eines Produktes ein-

geschrénkt durch die Konfigurationsregeln.“>

Wie Scheer anflhrt ist es zwingend erforderlich, eine Standardisierung, die Bildung
und Dokumentation von Produktregeln und die Abbildung der Varianten (in z.B. ei-
nem Variantenbaum) zu bilden, um einen reibungslosen Konfigurationsprozess zu
gewabhrleisten.

® Scheer, Christian: Kundenorientierter Produktkonfigurator:  Erweiterung des  Produkt-

konfiguratorkonzeptes zur Vermeidung kundeninitiierter Prozessabbriche bei Préferenzlosigkeit

und Sonderwiinschen in der Produktspezifikation. Berlin, Logos Verlag, 2006. S. 41.
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2. Grundlagen

Zwei Arten von Varianten sind demnach zu unterscheiden: *

Geschlossene Konfiguration

Dem Kunden steht nur die Auswahl vorgegebener Optionen (z.B. Farbe, Netzspan-
nung) zur Verfigung, und er hat keinen Einfluss auf die Individualisierung des Pro-
duktes. Beispielprodukte dieser Kategorie sind beispielsweise vorkonfigurierte Lap-
tops.

Die Anzahl der Varianten kann sehr hoch sein, jedoch definiert das anbietende Un-

ternehmen diese im Vorfeld, und damit sind die Varianten eine bekannte Grofie.

Offene Konfiguration

Der Kunde kann nach bestimmten Konfigurationsregeln sein Produkt frei konfigurie-
ren. Es stehen vorgegebene Optionen (z.B. Farbe) zur Verfiigung, bis zu einem ge-
wissen Grad kann jedoch eine Moglichkeit fur eine freie Eingabe gegeben werden.
Die Produkte sind modular und nach ,Baukasten® vorhanden, der Kunde kann aus
diesen Baukasten seine Produkte selektieren und entsprechend anpassen.

Die Anzahl der Konfigurationen ist theoretisch nicht limitiert, was bedeutet, dass Pro-

duktvarianten entstehen kdnnen, die zuvor nicht bedacht wurden.
2.2 Definition und Zweck eines grafischen Produktkonfigurators

2.2.1 Definition eines Produktkonfigurators

Der Anbieter nitzt verschiedene Informationssysteme im Angebotsprozess, um die

betrieblichen Funktionen informationstechnisch zu unterstitzen (vgl. Abbildung 3).

* Vgl. Zagel, Mathias: ,Ubergreifendes Konzept zur Strukturierung variantenreicher Produkte und
Vorgehensweise  zur iterativen  Produktstruktur-Optimierung“,  Technische  Universitat
Kaiserslautern, 2006, S. 9 ff. sowie Eigner, Martin Stelzer, Ralph: ,Product Lifecycle Management
Ein Leitfaden fur Product Development und Life Cycle Management.“, Springer Verlag Berlin
Heidelberg, 2009, S. 84 ff.
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Angebotsphase

Spezifikations- und
Auftrags-
abschlussphase

Produkt-
erstellungsphase

Abwicklungsphase

Verkaufs-
nachbereitende
Phase

CRM-Systeme

Produktkataloge

Produkt-
konfiguratoren

SCM-Systeme
CAD-Systeme
CAM-Systeme
ERP-Systeme
PPS-Systeme

E-Fulfillment-
Systeme

Electronic-Billing-
Presentation-and-
Payment-Systeme
(EBPP)

CRM-Systeme

Product-Data-Management-Systeme (PDM)

Abbildung 3: Informationssysteme im Anbieterprozess

Quelle: Scheer, Christian: ,Kundenorientierter Produktkonfigurator: Erweiterung des Produktkonfiguratorkonzeptes zur Vermei-

dung kundeninitiierter Prozessabbriiche bei Praferenzlosigkeit und Sonderwiinschen in der Produktspezifikation®, Logos Verlag,

Berlin, 2006, S. 48.

Unter einem Produktkonfigurator ist ein elementares System im Angebotsprozess zu

verstehen. Samtliche weiteren Phasen bauen direkt oder indirekt auf die Produktspe-

zifikation, welche ein Extrakt des Produktkonfigurators ist, auf.

Der Produktkonfigurator unterstiitzt Kunden bei der Produktkonfiguration, erstellt aus

den Konfigurationseinstellungen konsistente Produktbeschreibungen und vereint mit

dieser Technologie Produkt-Spezialwissen sowie eine Problemldsungskomponente.

Demnach wird der Produktkonfigurator, wie folgt, definiert:

LA product configurator is a tool which supports the product configuration

process so that all the design and configuration rules which are expressed

in a product configuration model are guaranteed to be satisfied.“>

® Hedin, G.; Ohlsson L.; McKenna, J.: ,Product Configuration Using Object Oriented Grammars.,

Brussel, Belgium: Magnusson, 1998, S. 127 (Hervorhebungen wurden entfernt).

Seite 8



2. Grundlagen

2.2.2 Grundsatzlicher Aufbau eines Produktkonfigurators

Zum einfacheren Verstandnis kann ein Produktkonfigurator in mehreren Modulen

betrachtet werden (siehe dazu auch Abbildung 4).

Datenbasis
Die Datenbasis besteht einerseits aus dem generischen® und dem kundenspezifi-

schen’ Produktmodell.

Konfigurationsmechanismus

Der Konfigurationsmechanismus greift in das generische Produktmodell ein und lie-
fert aus diesem gultige Konfigurationsmadglichkeiten. Diese Mdglichkeiten werden an
den Konfigurationsdialog weiter gereicht. Die Verbindung zum Konfigurationsdialog
ist als bidirektional zu sehen, da eine weitere grundlegende Funktion die Aufnahme
von Konfigurationsentscheidungen aus dem Dialog darstellt.

Diese werden auf Konsistenz gepruft, und aus der Summe der Konfigurationsent-
scheidungen resultiert das kundenspezifische Produktmodell.

Der Konfigurationsmechanismus umfasst demnach die Logik und Funktionalitat des

Konfigurators und ist explizit von der Datenbasis getrennt anzusehen.

Konfigurationsdialog

Der Konfigurationsdialog dient, wie der Name schon sagt, als Eingabemdglichkeit fir
den Kunden, seine Konfiguration zu gestalten bzw. seine Produktentscheidungen zu
treffen.

Der Kunde konfiguriert im Konfigurationsdialog innerhalb der Moglichkeiten, der Kon-

figurationsdialog nimmt die Entscheidungen des Kunden auf.

Erklarungskomponente (optional)
Eine etwaige Erklarungskomponente® stellt eine Hilfestellung fiir den Kunden dar, die

ihm bei der Konfiguration des gewtinschten Produktes unterstitzen soll.

® Das generische Produktmodell umfasst die Summe aller méglichen, erlaubten Produktausfiihrungen.
" Das kundenspezifische Produktmodell stellt die aufgrund der vom Kunden gewinschten Konfigurati-
on entstandene Produktausfuhrung dar.

® Auch ,Benutzerfihrung® oder ,Hilfefunktion“ genannt.
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2. Grundlagen

Abbildung 4 zeigt den schematischen Aufbau eines Produktkonfigurators und die
involvierten Module. Der Kunde steht im Mittelpunkt und agiert, er konfiguriert ein
Produkt, indem er den Konfigurationsmechanismus lber den Konfigurationsdialog
bedient.

Der Konfigurationsmechanismus sucht gtiltige (bzw. mégliche und erlaubte) Konfigu-
rationsmoglichkeiten aus dem generischen Produktmodell und gibt diese an den

Konfigurationsdialog weiter. Parallel dazu entsteht das kundenspezifische Produkt-

modell.
Datenbasis
spezifiziert
Produktmodell Produktmodell
kundenspezifisch generisch
Kunde

\— Konfigurations- Konfigurations-

dialog mechanismus

bedient

Konfigurator

Abbildung 4: Schematischer Aufbau eines Produktkonfigurators

Quelle: Autor in Anlehnung an Scheer, Christian: ,Kundenorientierter Produktkonfigurator: Erweiterung des Produktkonfigura-
torkonzeptes zur Vermeidung kundeninitiierter Prozessabbriuche bei Praferenzlosigkeit und Sonderwiinschen in der Pro-
duktspezifikation”, Logos Verlag, Berlin, 2006, S. 49.
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2. Grundlagen

2.2.3 Funktionalitaten

Das Anbieten giltiger Konfigurationsmoglichkeiten sowie die Aufnahme von Selekti-
ons-, Kombinations- und Parametrisierungsentscheidungen des Kunden stellen die

Grundfunktionalitaten eines Produktkonfigurators dar.

Konfigurationsdialog

Optignsweite fir J Optionsentscheidung

Option vorhanden

A

Ende
Konfigurationsmechanismus A
v :
Entscheidun ‘ > ~ Erster / nachster Giiltige
. 9 < XOR _——» Konfiguratons- Optionswerte
speichern ~ > ¥
‘ _ schritt lesen

Datenbasis

: A 4
Kundenspezifisches Generisches
Produktmodell Produktmodell

Abbildung 5: Grundfunktionalitaten eines Konfigurators (Prozesssicht)

Quelle: Autor in Anlehnung an Scheer, Christian: ,Kundenorientierter Produktkonfigurator: Erweiterung des Produktkonfigura-

torkonzeptes zur Vermeidung kundeninitiierter Prozessabbriiche bei Praferenzlosigkeit und Sonderwiinschen in der Pro-
duktspezifikation®, Logos Verlag, Berlin, 2006, S. 51.

Abbildung 5 zeigt die Grundfunktionalitaten eines Konfigurators aus Prozesssicht.
e Laden der Moglichkeiten aus dem generischen Produktmodell
¢ Anbieten dieser im Konfigurationsdialog

e Aufnahme der Entscheidung

e Speichern der Entscheidung im kundenspezifischen Datenmodell®

° Eine Validierung der Entscheidungen hinsichtlich Konsistenz ist nicht erforderlich, da im Konfigurati-

onsmechanismus ohnehin nur gultige Mdglichkeiten verwendet werden kénnen.
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2.2.4 Erganzende Funktionalitaten

Anbieter und Kunden besitzen differierende Ansichten bzw. unterschiedliche Erwar-

tungshaltungen an einen Produktkonfigurator wie z.B.:

Anbietersicht

Flexible und méachtige Konfiguratorsprache (Programmiersprache)
Einsatz im Internet/Extranet

Leichte Wartbarkeit

Produktstrukturunabhangigkeit

Integration von Informationssystemen

Analysemaoglichkeiten

Verteilte Erstellung und Speicherung von Konfiguratorwissen

Kundensicht

Multimediale, intuitive Benutzeroberflache

Moglichst kurze Antwortzeiten

Rekonfigurationsmoglichkeit (Moglichkeit, bestehende Konfigurationen
zu Uberarbeiten)

Ruicknahmemaglichkeit von Entscheidungen (,Zurlck-Button®)

Benutzerfihrung (grafischer Produktkonfigurator als High End L6sung)
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2.3 Zusammenfassung

Im vorherigen Kapitel wurde eine kurze Ubersicht tiber die verschiedenen Produktty-
pen (variantenreiche Produkte, kundenindividuelle Sonderanfertigungen, konfigurier-
bare Produkte) und das Bestreben bzw. die Produktstrategie der Unternehmen ge-
geben.

Weiters wurde kurz der Begriff des Produktkonfigurators erlautert sowie die differie-
renden Sichten von Anbieter und Kunden zu der Thematik.

Im letzten Abschnitt wurde festgestellt, dass ein grafischer Produktkonfigurator mit
seinen Vorteilen (mogliche Bedienbarkeit fir Endkunden, fehlerfreie Konfiguration
durch hinterlegtes Regelwerk, grafische Darstellung des gewtinschten Produktes) als
High End Lésung angesehen werden kann.

Um dies aber bewerkstelligen zu kdnnen, sind die Unternehmen (die Anbieter) gefor-
dert, intern einige klare Richtlinien einzuhalten bzw. zu standardisieren und Ent-
scheidungen zu treffen, die Gber den Erfolg und den Misserfolg des angebotenen
Produktes entscheiden kdnnen.

Im folgenden Kapitel wird auf diese Punkte eingegangen, die die Anbieter in den Griff
bekommen mussen, um erfolgreich einen (grafischen) Produktkonfigurator zu imple-

mentieren, zu betreiben und zu servicen.
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3. Ausgangssituation

3 AUSGANGSSITUATION

Handle, bevor die Dinge da sind.
Ordne sie, bevor die Verwirrung beginnt.

Laotse, ,Tao Te King“

3.1 Produktprogrammstrategien - Ein unklares Produktprogramm

bringt viele Probleme mit sich

,Der Kunde ist Kénig“ — diese gern und oft viel zu leichtfertig verwendete Phrase
kann Unternehmen in die Situation bringen, dem Kunden maRgeschneiderte, auf
seine Bedurfnisse abgestimmte Produkte anzubieten. In weiterer Konsequenz fuhrt
ein solches Vorgehen jedoch auch dazu, dass diese Unternehmen ihr Produktpro-
gramm nicht genau umreif3en bzw. eingrenzen kénnen, wodurch die im Produktpro-
gramm befindliche Variantenanzahl immer grof3er wird.

Zu spat erkennt man meistens, dass die Verwaltung dieser Varianten interne Auf-
wande und Kosten verursacht, die aufgrund des immer harteren internationalen
Wettbewerbs nur schwer an Kunden weitergegeben werden kann.

Unternehmen haben mehrere Moéglichkeiten bzw. Strategien, wie sie ihre Produkte

produzieren, anbieten und verkaufen konnen.
3.1.1 Strategie der Kostenfuhrerschaft

Eine mogliche Strategie ist es, den internen Produktstandard so zu definieren, dass
eine Massenproduktion in hohen Stickzahlen erfolgen kann.

Dies ist aber nicht immer sinnvoll bzw. in manchen Branchen sogar gar unmdglich
(z.B. Anlagenbau), da hier die Grundlagen z.B in der Organisations- bzw. Infrastruk-
tur nicht gegeben und kurzfristig nicht machbar sind.

In der Massenproduktion zahlt nur die Kostenfuhrerschaft, und hier ist die Dominanz

der Niedriglohnlander (Asien) zu beachten.
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Des weiteren sind folgende Voraussetzungen zu beachten, die mit der Strategie der

Kostenfilhrerschaft einhergehen: *°

die Relevanz des Preises im Wettbewerb (das Fehlen anderer Kunden-
praferenzen)

die Existenz eines Leistungswettbewerbs ohne staatliche Subvention flr
auslandische Konkurrenten

der Verzicht auf Dumpingpreise auf dem Markt

die Existenz eines technologischen Standards

die Existenz bzw. Fahigkeiten von Kostensenkungspotenzialen im Un-

ternehmen

Als besondere Risiken der Strategie der Kostenfiihrerschaft'! sind zu beriicksichti-

gen:
[ J

3.1.2

der technologische Fortschritt,

aktuelle und potenzielle Konkurrenten kénnen Erfahrung sammeln bzw.
Know-How kaufen und zu Imitatoren werden,

Ausrichtung auf Kostensenkung kann dazu fiihren, dass Marktverande-
rung bzw. Anderungen von Kundenpraferenzen nicht rechtzeitig erkannt
werden,

Kostensteigerungen aus externen Griinden (z.B. Rohstoffpreise, Lohner-
héhungen, ...) sind schwer vorhersehbar.

Strategie der Differenzierung®?

Eine weitere Strategie kann in die Richtung gehen, Nischenmarkte zu besetzen bzw.

eine Produktdifferenzierung durchzufiihren, mit der Unternehmen beabsichtigen, eine

Leistung anzubieten, die am Markt als einzigartig angesehen wird.*®

Ein Unternehmen, welches eine Produktdifferenzierung durchfihrt, setzt nicht preisli-

% vgl. Vollert, Klaus: ,Marketing - Eine Einfiihrung in die marktorientierte Unternehmensfiihrung®,
Verlag P.C.O., Bayreuth, 2009, S. 101.

vgl. Ebd., S. 101.

2 Auch ,Strategie der Qualitatsfiihrerschaft®

¥ vgl. Ebd., S 102 ff.
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che Aktionsparameter ein, um KKVs** zu realisieren.

Die Strategie der Differenzierung setzt stark auf Markenbindung und Kundenloyalitat.
Ist dies gelungen, so ist auch kundenseitig eine geringere Preisempflindlichkeit zu
erwarten.

Als wesentlicher Faktor gilt, dass die erbrachte Leistung anspruchsvollen Kunden-
wiinschen gerecht sein muss.'® Weiters ist festzustellen, dass diese Strategie nur
dann funktioniert, wenn entsprechende Eintrittsbarrieren fiir den Mitbewerb hoch ge-
nug angelegt sind.

Die schnell fortschreitende Globalisierung bzw. rechtliche Anderungen sowie neue
Technologien konnen diese Barrieren schnell senken, was als potenzielle Gefahr

angesehen werden muss.
3.1.3 Auswirkungen auf die Gestaltung des Produktprogramms

Speziell in gesattigten Markten ist Innovationsfihrerschaft und Effizienz fur das wirt-
schaftliche Uberleben entscheidend.

Die Verkirzung der Produktentwicklungszeit sowie die Zunahme von Produktvielfalt
sind aus dem Wandel vom Anbieter- zum Kaufermarkt entstandene Herausforderun-
gen.

Innerhalb der Lieferantenkette verlagert sich die Wertschépfung durch eine Zunahme
der Produktvielfalt bei einzelnen Lieferanten.

Als Beispiel sei hier die Automobilindustrie angefiihrt, wo zu beobachten ist, dass bei
den Fahrzeugherstellern die Fertigungstiefe der Module abgenommen hat und diese
Komplexitat dadurch auf die Zulieferindustrie tibergeben wurde.*®

Die Lieferanten entwickelten sich vom Teil- zu Baugruppen- bzw. vom Aggregat- zum
Systemlieferant und missen die damit vererbte Produktkomplexitdt im Endeffekt
auch erfolgreich managen.

Zu der Beherrschung dieser Komplexitat sind Effizienzsteigerungen unumganglich.

14 KKV: Komparativer Konkurrenzvorteil, liegt vor, wenn ein Unternehmen sowohl einen Kundenvorteil
wie auch einen Anbietergewinn realisiert, der das langfristige Uberleben am Markt ermdglicht.

® vgl. Zagel, Mathias: ,Ubergreifendes Konzept zur Strukturierung variantenreicher Produkte und
Vorgehensweise  zur iterativen  Produktstruktur-Optimierung“,  Technische  Universitat
Kaiserslautern, 2006, S. 1 ff.

'° Die Fertigungstiefe der deutschen Fahrzeugindustrie verringerte sich zwischen 1980 und 1998 von
ca. 73 % auf unter 25 %. Vgl. VDA: ,Auto - Jahresbericht 2003“, Verband der Automobilindustrie
e.V. (VDA), Frankfurt, 2003.
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Der erste Schritt ist meist, dass Einsparungen auf der Ausgabenseite angestrebt
werden. Diese Bemuhungen bringen jedoch zu wenig erwinschte Effekte, da durch
immer neue Varianten die Aufwéande zur Entwicklung und Pflege derer immer weiter
steigen. Im Endeffekt sind diese durch weitere Einsparungen nicht weiter kompen-
sierbar.

Wesentlich effizienter ist es, bereits friher im Produktlebenszyklus, die Entstehung
von unnétigen Varianten tiberhaupt zu vermeiden.*’

Diese Aktivitaten sind in der Konstruktionsphase der Produkte anzusiedeln. Dem-
nach ist in der Produktdesign- und —konstruktionsphase diese Philosophie zu etablie-
ren, zu leben und naturlich auch zu kontrollieren.

Um die Auswirkungen der Variantenvielfalt auf Produktebene besser verstehen zu
kénnen ist es hilfreich, von einer inneren (endogenen) und von einer auf3eren
(exogenen) Komplexitat zu sprechen.®

Die aul3ere Komplexitat beschreibt die fur den Kunden erkennbare Vielfalt eines Pro-
duktes, aus dem er sein spezielles, seinen Anforderungen am nachsten kommendes
Produkt auswahlen kann, mit anderen Worten ist es die durch den Kunden geforder-
te bzw. wahrgenommene Leistung.

Die innere Komplexitét ist die im Unternehmen vorliegende, operativ zu bewaltigende

Produktkomplexitat und Vielfalt.

Diese Sicht (siehe Abbildung 6) einer gesunden Produktpolitik bringt die Frage, ob
und auf welche Weise eine Unternehmung ihre Umgebungskomplexitat (die auf3ere
Komplexitat) unter Kontrolle bringt und ob sie fahig ist, die daraus resultierende inne-

re Komplexitét zu kontrollieren, in den Mittelpunkt der Betrachtungen.

o Mdglichkeiten hierzu siehe Kapitel 4.1.

'® Zum besseren Verstandnis sei als Beispiel hier ein Automobilkonzern angefiihrt: fiir Kunden in Mit-
teleuropa ist es selbstverstandlich, dass die Lenkung in einem Fahrzeug normalerweise links an-
geordnet ist. Dies stellt die auRere Produktvielfalt der mitteleuropaischen Kunden dar. Der Auto-
mobilkonzern muss sich jedoch auch der Erwartungshaltung von Kunden bewusst sein, die z.B. in
Grol3britannien ein Auto kaufen wollen, und erwarten, dass die Lenkung im selben Modell rechts
angeordnet ist — dies stellt dann die auRere Komplexitéat dieses Marktes dar. Beide Erwartungshal-
tungen sind, streng genommen, giiltige Varianten fur den Automobilhersteller und miissen dement-

sprechend sauber gemanagt werden kénnen.
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Externe (exogene) Komplexitat

EERR

Kundenanforderungen

SN
JUIES
8l 0 B

Interne (endogene) Komplexitat

Abbildung 6: Interne und externe Komplexitét

Quelle: Autor in Anlehnung an Schuh, Giinther: ,Produktkomplexitat managen Strategien - Methoden — Tools*, Carl Hanser
Verlag, Munchen/Wien, 2005, S. 13.

,Die Beherrschung der Komplexitdt von Produkten und Prozessen wird

fur die Industrie somit zum Strategischen Erfolgsfaktor. 4°

Im folgenden Kapitel wird auf die Frage eingegangen, inwiefern die duf3ere Produkt-

komplexitat auf die eigenen Produkte Einfluss hat bzw. haben sollte.

9 Schuh, Gunther: ~Produktkomplexitdt managen Strategien - Methoden — Tools“, Carl Hanser Verlag,

Munchen/Wien, 2005, S. 13. Formatierungen entfernt.
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3.2 Kundenorientierung - Kunden, die das Produkt nicht brauchen,

werden es auch nicht kaufen

Wie bereits in den vorherigen Kapiteln festgestellt, ist die Beherrschung der Produkt-
komplexitat eine grol3e, strategische Herausforderung, die sogar einem strategischen
Erfolgsfaktor gleichzusetzen ist.

Eine weitere Feststellung ist die, dass eine sinnvolle Reduktion von Produktvarianten
in der Konstruktion am effizientesten erscheint, da hier die Grundsteine fur das Pro-
duktprogramm gelegt werden.

Doch welche Produktvarianten sollen jetzt entwickelt bzw. angeboten werden?

Diese Frage lasst sich relativ leicht beantworten: die Losung, die Kunden auch kau-
fen bzw. bendtigen, und im Idealfall wird am Markt keine vergleichbare Losung an-
geboten.

Demzufolge sollte eine besondere Beachtung den Kundenwiinschen und - bedurf-
nissen bereits in der Produktentwicklung (oder am Beginn des Produktlebenszyklus)
geschenkt werden.

In den letzten Jahrzehnten hat sich die Marktsituation dramatisch veréandert. Immer
mehr Unternehmen drangen auf den Markt, immer mehr Produkte werden angebo-
ten, die sich durch immer weniger Merkmale unterscheiden.

Aus diesem Grund hat sich die Situation von einem Verkaufermarkt hin zu einem

Einkaufermarkt gewandelt.

,In der Situation des Kaufermarktes ist nicht mehr jedes Angebot auf dem

Markt durchsetzbar. ?°

Demzufolge muss Marketing, Marktbeobachtung bzw. der Kenntnis von Kundenwin-
schen besondere Beachtung geschenkt werden.

Es reicht namlich nicht, eine Momentaufnahme der Marktgegebenheiten als Basis fir
die Ausrichtung des Produktprogrammes heranzuziehen.

Im folgenden Abschnitt wird vertiefend auf die sich gegenseitig beeinflussenden und
zu berucksichtigenden Rahmenbedingungen eingegangen und ein Konzept zur Fest-

legung der jeweiligen Zielgruppe erortert.

2% Vollert, Klaus: ,Marketing - Eine Einflhrung in die marktorientierte Unternehmensfihrung®, Verlag
P.C.O., Bayreuth, 2009, S. 2.
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3.3 Definierte Geschéaftsprozesse — Grundlagen fur effiziente Ab-

wicklung im Core Business

Unternehmen haben das Bestreben, Leistungen zu generieren, die Bedirfnisse der
Kunden zu befriedigen und durch deren Verkauf das wirtschaftliche Uberleben des
Unternehmens sicherzustellen. Diese Leistungen werden in Sach- oder Dienstleis-
tungen erstellt.*

Ein Prozess® ist eine Reihe von Aktivitaten, charakteristisch ist, dass jeder Prozess
einen definierten Input (z.B. Arbeitsleistung, Energie, Information, ...) und Output

(z.B. Produkte oder Dienstleistungen) besitzt.
3.3.1 Primare und Sekundare Geschaftsprozesse

In jedem Unternehmen gibt es viele laufende Prozesse, von denen ein jeder mehr
oder weniger zu einem positiven Betriebsergebnis beitragt.

Diese Prozesse haben unterschiedlichen Einfluss auf den Kundennutzen und auf
den Geschéftserfolg. Deshalb werden die Prozesse in ,Primérprozesse®, und in ,Se-

« 23

kundarprozesse** eingeteilt.*

2 Vgl. Schmelzer, Hermann J.; Sesselmann Wolfgang: ,,Geschaftsprozessmanagement in der Praxis -
Kunden zufrieden stellen - Produktivitat steigern - Wert erhéhen®, Carl Hanser Verlag, Minchen,
2008, S. 63.

2 Nach 1SO 9000:2000 ist ein Prozess ein ,Satz von in Wechselbeziehung oder Wechselwirkung ste-
henden Téatigkeiten, der Eingaben in Ergebnisse umwandelt.“, vgl. (Deutsches Institut fir Normung
e.V. 2000), Kapitel 3.4.1

2 n der Literatur werden Primarprozesse auch oft als ,Kernprozesse“ und Sekundarprozesse als
.Nicht-Kernprozesse* bezeichnet.

**In der Praxis wird zudem auch oft von Management-, Leistungs bzw. Ausfiihrungs- sowie von Un-
terstitzungsprozessen gesprochen. In der vorliegenden Arbeit wird von dieser Dreiteilung jedoch
Abstand genommen, da z.B. die inhaltliche Abgrenzung zwischen Management- und Unterstuit-
zungsprozessen eine Grauzone darstellt. Des weiteren ist der Ausfiihrungs- oder Leistungsprozess

mehrdeutig, da auch Management- und Unterstiitzungsprozesse Leistungen erstellen kénnen.
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3. Ausgangssituation

In den primaren Geschéaftsprozessen findet die Wertschopfung statt, das bedeutet,
diese Prozesse dienen der Erstellung und Vermarktung von Produkten und/oder
Dienstleistungen fiir externe Kunden.®

Primare Geschéaftsprozesse generieren direkt einen Nutzen fir einen externen Kun-
den und haben einen direkten Einfluss auf die Wettbewerbsfahigkeit des Unterneh-

mens.

Die sekundaren Geschéaftsprozesse haben nur indirekt Einfluss auf die Wettbe-
werbsfahigkeit des Unternehmens, da sie meist nur unterstiitzende Funktionen besit-
zen. Empfanger bei sekundaren Geschaftsprozessen sind grundsatzlich interne

Kunden. %°

Innovationsprozess

Produktplanungsprozess

Produktentwicklungsprozess
Externe
Kunden

Externe
Kunden

Vertriebsprozess

Primare
Geschaftsprozesse

Auftragsabwicklungsprozess

Y Y Y YaYe
NI N A A D R

Serviceprozess

Strategieplanungsprozess

Personalmanagementprozess

Finanzmanagementprozess

Interne
Kunden

Interne
Kunden

Sekundare
Geschiaftsprozesse

Ressou rcenmanagementprozess

Qualitatsmanagementprozess

YR YR YR YER
—

( Controllingprozess )
. J . J

Abbildung 7: Primére und sekundéare Geschéaftsprozesse

Quelle: Autor in Anlehnung an Schmelzer, Hermann J.; Sesselmann Wolfgang: ,Geschéaftsprozessmanagement in der Praxis -

Kunden zufrieden stellen - Produktivitat steigern - Wert erhéhen®, Carl Hanser Verlag, Minchen, 2008, S. 78.

% Im Prozessmanagement wird zwischen internen und externen Kunden unterschieden. Interne Kun-
den sind z.B. Informationsempféanger innerhalb der Prozesskette im eigenen Unternehmen. Externe
Kunden sind Kunden im eigentlichen Sinne sowie andere Anspruchsgruppen (Stakeholder).

2 Vgl. Porter, M. E.: ,Wettbewerbsvorteile®, Frankfurt, 2000
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3.3.2 Was macht einen Prozess zu einem Geschaftsprozess?

Wie bereits unter Kap. 3.3 festgestellt, laufen in einem Unternehmen viele Prozesse
ab, die unterschiedlichen Einfluss auf den Gesamterfolg haben.

Der Begriff des ,Prozesses” sagt nichts Uber die Begrenzung, die Reichweite oder
den Inhalt desselben bzw. Uber die Empfanger der Prozessergebnisse aus.

Demnach laufen viele hunderte, tausende Prozesse in einem Unternehmen (auch
gleichzeitig) ab, viele von ihnen bringen keinen Mehrwert fur einen Kunden.

Deshalb wird der Begriff des ,,Geschaftsprozesses” verwendet.

,Ein Geschéftsprozess besteht aus der funktions- und organisationsiber-
schreitenden Verknupfung wertschopfender Aktivitdten, die von Kunden
erwartete Leistungen erzeugen und die aus der Geschéftsstrategie abge-

leiteten Prozessziele umsetzen.“?’

Prozess

Eingabe Umwandlung Ausgabe
(Input) (Transformation) (Output)

Geschaftsprozess

Kundenanforderung Wertschopfende Aktivitaten Leistung fiir Kunden

Abbildung 8: Definition Prozess und Geschaftsprozess

Quelle: Autor in Anlehnung an Schmelzer, Hermann J.; Sesselmann Wolfgang: ,Geschéaftsprozessmanagement in der Praxis -

Kunden zufrieden stellen - Produktivitat steigern - Wert erhéhen®, Carl Hanser Verlag, Miinchen, 2008, S. 64.

Abbildung 8 zeigt den Unterschied zwischen einem Prozess und einem Geschéfts-
prozess.
Deutlich zu erkennen ist, dass eine Anforderung eines Kunden am Anfang und die
Leistung fur den Kunden am Ende des Geschaftsprozesses fiur diesen charaktierisie-
rend ist.

" Schmelzer, Hermann J.; Sesselmann Wolfgang: ,Geschéaftsprozessmanagement in der Praxis -
Kunden zufrieden stellen - Produktivitat steigern - Wert erhdhen®, Carl Hanser Verlag, Minchen,
2008, S. 64.
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3. Ausgangssituation

Demnach ist nicht nur die Input-Output Beziehung, sondern die Anforderungs-
Leistungs Beziehung zwischen dem Unternehmen und dem Kunden relevant.

Ein weiteres Charakteristikum eines Geschéaftsprozesses ist, dass sich dieser nur mit
Aktivitaten beschaftigt, die zur Erfullung von Kundenbedirfnissen beitragen und da-
mit wertschopfend sind.

Nicht wertschopfende Aktivitaten werden eliminiert, da sie die Prozesseffizienz ver-

mindern.
3.3.3 Die Notwendigkeit von Geschaftsprozessmanagement

Wie bereits festgestellt, wird zwischen ,Prozessen“ (Arbeitsablaufen) und ,Ge-
schaftsprozessen® unterschieden. Charakteristisch fur einen Geschaftsprozess ist die
wesentliche Kundenorientierung und das Bestreben, in allen Prozessschritten wert-
schopfende Aktivitaten durchzufihren.

Deshalb ist den Geschéaftsprozessen bzw. dem effizienten Gestalten und Leben die-
ser, ein besonderer Stellenwert im Unternehmen zuzuordnen.

Es ist sinnvoll, diese Tatigkeiten durch eine eigene Organisationseinheit (bzw. Abtei-
lung) im Unternehmen zu koordinieren.?

In der Unternehmensstrategie findet eine Unterscheidung zwischen Marktsicht und
Ressourcensicht statt.”

Beide Sichten haben das Ziel, Wettbewerbsvorteile zu schaffen und sich von der
Konkurrenz abzuheben.

Das Geschaftsprozessmanagement beeinflusst den Aufbau, Erhalt und Ausbau von
strategischen Wettbewerbsvorteilen.*

Geschaftsprozesse spielen eine wesentliche Rolle im Unternehmen, da sie die wett-
bewerbsrelevanten Ressourcen darstellen bzw. diese organisatorisch einsetzen.

Lauft ein Prozess nicht effizient, hat das gesamte Unternehmen ein Problem. Oft

8 Meist wird diese Abteilung als ,Ablauforganisation“ bezeichnet. Nachdem die Geschaftsprozesse
sehr grof3en Einfluss auf die Architektur bzw. Auslegung der eingesetzten Software-Losung haben,
wird diese Abteilung meist nahe (organisatorisch sowie raumlich) der IT-Abteilung angeordnet, um
so moglichst gro3e Synergieefekkte zu gewahrleisten.

29 Vgl. Osterloh, M.; Frost J.: ,Prozessmanagement als Kernkompetenz. Wie Sie Business Reenginee-
ring strategisch nutzen kdnnen®, Wiesbaden, 2006, S. 171 ff.

%0 Vgl. Schmelzer, Hermann J.; Sesselmann Wolfgang: ,Geschéaftsprozessmanagement in der Praxis -
Kunden zufrieden stellen - Produktivitat steigern - Wert erhéhen®, Carl Hanser Verlag, Munchen,
2008, S. 96.
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werden namlich die Prozesskosten bzw. die intern verursachten Kosten vernachlas-

sigt oder gar nicht beachtet.

LAusgangspunkt der Prozesskostenrechnung ist die Annahme, dass Pro-
dukte Kosten verursachen, indem sie Aktivitaten bzw. Prozesse bean-
spruchen. Prozesse sind dabei Vorgange in einer Kostenstelle oder tber
mehrere Kostenstellen, durch die gemeinkostenverursachende Ressour-

cen verbraucht werden.“>*

Demnach ist also danach zu trachten, die relevanten Geschéaftsprozesse moglichst
effizient und reibungslos abzuwickeln.

Besondere Beachtung sollte der Unterscheidung zwischen Kernkompetenzen und
Kernprozessen geschenkt werden, sind diese doch von besonderer strategischer
Bedeutung fur das Unternehmen.

Kernkompetenzen zeichnen sich durch folgende Eigenschaften aus: *
e Basieren auf spezifischem Wissen
e Sind sonst nicht am Markt vorhanden
e Sind schwer imitierbar bzw. substituierbar
e Erzeugen neue Produkte
e Erschlielen neue Markte

e Bringen hohen Kundennutzen

,Repréasentieren Geschéftsprozesse Kernkompetenzen oder tragen sie

mal3geblich zum Aufbau oder Ausbau von Kernkompetenzen bei, werden

sie Kernprozesse genannt.“ >3

% stelling, Johannes N.: ,Kostenmanagement und Controlling“, Oldenbourg Wissenschaftsverlag
GmbH, Minchen 2009, S. 130.

32 Vgl. Osterloh, M.; Frost J.: ,Prozessmanagement als Kernkompetenz. Wie Sie Business Reenginee-
ring strategisch nutzen kénnen®, Wiesbaden, 2006, S. 165 ff.

% Schmelzer, Hermann J.; Sesselmann Wolfgang: ,Geschéaftsprozessmanagement in der Praxis -
Kunden zufrieden stellen - Produktivitat steigern - Wert erhéhen®, Carl Hanser Verlag, Minchen,
2008, S. 98.
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Demnach sind Kernprozesse direkt wettbewerbsbeeinflussend und erfolgskritisch.
Aufgrund der Tatsache, dass sie nicht imitierbar sind, stellen sie Erfolgspotenziale
dar, die die Wettbewerbsfahigkeit dauerhaft sichern.®*

Auch in einschlagigen Normen wird von der Wichtigkeit bzw. Notwendigkeit von Pro-
zessen bzw. Prozessmanagement hingewiesen, wie z.B. in der ISO 9000-Familie
(analog ISO/TS 16949 und VDA 6, Teil 2).

Diese Normen definieren auf abstrakter Ebene, was einen (Geschafts)Prozess aus-
macht und geben Aufschluss dartiber ,was“ zu tun ist und nicht ,wie".

Hinweise auf Strukturierung und dgl. werden nicht gegeben.

Geschaftsprozessmanagement und Geschaftsprozesse besitzen zwei Dimensionen.
Die erste stellt die Geschéaftsstrategie dar (siehe vertikale Achse in Abbildung 9),
welche die Geschaftsprozesse bestimmt, die erforderlich sind (,was®) und welche
strategischen Ziele in den Geschaftsprozessen verfolgt werden (,wie").

Diese Achse bildet die Grundlage fur die Identifikation und die Zielausrichtung der
Geschaftsprozesse. In der Gegenwart miussen sich Geschaftsmodelle immer schnel-
ler an veranderte Rahmenbedingungen anpassen (Anderung Markte, Kunden, Tech-
nologien, Konkurrenz ...), gewinnt die Kopplung zwischen Geschéaftsstrategie
und -prozessen immer mehr an Bedeutung.*®

Das Geschéftsprozessmanagement entwickelt sich zusehends zu einer Kernkompe-

tenz der Unternehmen, neue Geschaftsideen und Produkte schneller umzusetzen.*®

3 Vgl. Helbig, R.: ,Prozessorientierte Unternehmensfiihrung. Eine Konzeption mit Konsequenzen fir
Unternehmen und Branchen dargestellt an Beispielen aus Dienstleistung und Handel.“, Heidelberg,
2003, S. 47 ff.; Osterloh, M.; Frost J.: ,Prozessmanagement als Kernkompetenz. Wie Sie Business
Reengineering strategisch nutzen kénnen®, Wiesbaden, 2006, S. 36 ff.

% Vgl. Schmelzer, Hermann J.; Sesselmann Wolfgang: ,,Geschaftsprozessmanagement in der Praxis -
Kunden zufrieden stellen - Produktivitat steigern - Wert erhéhen®, Carl Hanser Verlag, Miinchen,
2008, S. 6 ff. Weiterfuhrende Informationen zu der sich stéandig verandernden Umwelt siehe Kapitel
4.2 (Marketing — Unternehmensumwelten).

% Siehe dazu auch Kap. 3.3. Der Produktentwicklungsprozess ist auch aus diesem Grund ein Primar-

prozess.
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Die horizontale Achse in Abbildung 9 ist die Verbindung zu Kunden und Stakehol-
dern¥.
Auf der horizontalen Achse wird demnach festgelegt, welche Objekte (,was®) mit

welchen Anforderungen (,wie“) im Zuge eines Geschaftsprozesses bearbeitet wer-
den.

Die Grundaufgabe von Geschéftsprozessen ist es, die Erwartungen und Anforderun-
gen von Kunden durch Objekte bzw. Leistungen zu erfillen (siehe dazu Kap. 3.3.2

,Was macht einen Prozess zu einem Geschaftsprozess?“).

Geschiéftsstrategie

 Geschiftsprozess

Geschaftsprozesse

Kunden*
(Bedurfnisse von Kunden)

Kunden*
(Leistungen fiir Kunden)

~ management

Geschaftsergebnis
Zukunftssicherung

Abbildung 9: Bezugspunkte des internen Geschaftsprozessmanagements

Quelle: Schmelzer, Hermann J., und Wolfgang Sesselmann. Geschaftsprozessmanagement in der Praxis - Kunden zufrieden
stellen - Produktivitét steigern - Wert erhdhen. Minchen: Carl Hanser Verlag Miinchen, 2008, S. 5.

Strategie und Kundenbezug missen aufeinander abgestimmt werden und sich im
Gleichgewicht halten.

%" Stakeholder: Gruppe oder Personen, die Anforderungen an eine Organisation stellen bzw. Anspri-
che geltend machen (vgl. Schmelzer, Hermann J.; Sesselmann Wolfgang: ,Geschéftsprozessma-
nagement in der Praxis - Kunden zufrieden stellen - Produktivitat steigern - Wert erhdhen®, Carl
Hanser Verlag, Minchen, 2008, S. 6).
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Wird die Unternehmung auf z.B. die Kundenbedurfnisse zu einseitig ausgerichtet,
besteht die Gefahr, dass die Prozesslandschaft® zu stark einer kurzfristigen, operati-
ven Ausrichtung unterliegt, die verhindert, dass langfristige, gewinnbringende Er-
folgspotentiale aufgebaut werden kénnen.

Die umgekehrte Herangehensweise ware auch kontraproduktiv, wenn beispielsweise
die Geschaftsprozesse moglichst optimiert und ,an den Kundenanforderungen vor-
bei“ entwickelt wirden.

Eine solche Vorgehensweise wirde dazu fuhren, dass die operativen Ziele verfehlt

werden.
3.4 Zusammenfassung

Um einen Produktkonfigurator zu implementieren bzw. erfolgreich zu betreiben, muss
sich das Unternehmen zuerst im Klaren werden, dass dieses Vorhaben nur durch
Strukturierung und Standardisierung maoglich ist.

Die wichtigsten 2 Themen, die behandelt und geklart werden mussen, betreffen das
Produkt(programm) sowie die prozessuale Sicht auf die Geschaftsprozesse.

Im Produkt-Thema muss grundsatzlich mit der Unternehmensstrategie eine Abstim-
mung erfolgen, ob sich das Unternehmen auf die Strategie der Kostenfihrerschatft,
also Absatz groRer Mengen zu entsprechend glnstigen Preisen, oder der Strategie
der Differenzierung, dem Bearbeiten von Nischenmarkten, bedient.

Die globale Entwicklung mit der rasanten Entwicklung der dominierenden Billiglohn-
lander in Asien spricht gegen die Kostenfuhrerschaft mit Produktionsstandort in Eu-
ropa.

In Europa produzierende Unternehmen haben nur die eine Chance, sich in Nischen-
markten mit exzellenter Qualitéat bzw. Kundenindividualitéat voneinander zu differen-
zieren und so ihre Kundengruppen zu beliefern.

Selbstverstandlich hat diese Entscheidung maf3geblichen Einfluss auf das angebote-

ne Produktprogramm.

% Werden die gesamten Geschaftsprozesse in einem Dokument grafisch dargestellt, spricht man von
einer ,Prozesslandkarte®. Diese Darstellung hat den Vorteil, dass Zusammenhange zwischen den
einzelnen Prozessen schnell erkannt werden kdnnen. Der Nachteil liegt in einer etwas vereinfach-
ten Form der Prozesse. Die detaillierte Darstellung der Prozesse wirde die Prozesslandkarte auch

mit Informationen tUberfrachten und im Endeffekt unlesbar machen, daher wird davon abgesehen.
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Die zweite Saule, um langfristig erfolgreich am Markt zu agieren, stellt ein geordne-
tes Prozessmanagement dar.

Die Unternehmen mussen sich Uber ihre Kernkompetenzen und den daraus resultie-
renden Kernprozessen Gedanken machen, um hier mdglichst wenig Reibungsverlus-
te in administrative Téatigkeiten zu verlieren und die Energie besser in ihr Kernge-
schaft investieren.

Diese beiden Disziplinen, Produktmanagement und Prozessmanagement, bilden ei-
ne solide Basis fir das langfristige und wirtschaftliche Uberleben eines Unterneh-

mens und ermdglichen das Aufsetzen und das Betreiben eines Produktkonfigurators.
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4 EINFUHRUNGSVORAUSSETZUNGEN UND EINFUH-
RUNGSSTRATEGIEN

Wer nicht vorausdenkt,
sondern seine Gegner zu leicht nimmt,
wird gewil3 von ihnen gefangen.

11

Sunzi, ,Die Kunst des Krieges*

Dieses Zitat des berihmten Feldherrn Sunzi verdeutlicht, dass die Einfihrung eines
grafischen Produktkonfigurators keineswegs ein triviales Vorhaben ist, sondern viel-
mehr ein groRes Implementierungsprojekt, welches nicht unterschatzt werden darf.
Im Kapitel 3 wurde erdrtert, welche Problemstellungen am haufigsten in Unterneh-
men auftreten. Das Bestreben eines jeden gesunden Unternehmens sollte sein, die-
se Herausforderungen anzunehmen und Initiativen zu starten, diese Probleme zu
Chancen umzuwandeln.

Kapitel 4 beschaftigt sich mit Losungsanséatzen und Konzepten, um dies bewerkstel-
ligen zu kdnnen und damit die Basis fur eine weiterfihrende Einfuhrung eines grafi-

schen Produktkonfigurators zu legen.

4.1 LOsungsansatze im Produktmanagement zur Variantenermitt-
lung, Variantendarstellung und zum Managen der Variantenviel-
falt

4.1.1 Produktstrukturierung — Darstellung der wichtigsten Stucklistenformen

zur Abbildung variantenreicher Produkte

Am Beginn der Betrachtungen, das Produkt(programm) betreffend, stehen Unter-
nehmen immer wieder vor der Herausforderung, sich mit der Thematik der Strukturie-
rung ihres Produktes auseinandersetzen zu missen.

Ein Weg, ein Produkt darzustellen, sind traditionelle Sticklistenformen, im Anschluss

seien die wichtigsten Formen angeflhrt.

Seite 29



4. Einfihrungsvoraussetzungen und Einfiihrungsstrategien

4.1.1.1 Stucklisten fur explizite Produktvarianten

Das Prinzip hinter dieser Stucklistenform ist, dass fur jede Auspragung eine eigene
Stuckliste angelegt bzw. hinterlegt wird.

Jede Produktvariante erhalt eine eigene, eindeutige Identifikationsnummer°, und ist
damit festgeleqt.

Speziell bei variantenreichen Produkten st6l3t diese Form der Darstellung jedoch re-
lativ bald an ihre (organisatorischen) Grenzen. Die Anzahl der Stiicklisten richtet sich
nach der Anzahl der aktuell geplanten bzw. vorgedachten Konfigurationen. Sollte
eine Kundenanfrage eine neue Variante hervorbringen, so kann fir diese dann auch

eine weitere Stickliste angelegt werden.

Beispielmodelle explizierter Stiicklisten*

1) Gleichteilestlckliste

Gleichteilbaugruppe
3000 Seat cushion - Gleichteile

> Artikel Benennung Menge
3098 Seat structure 1
3073 Sledge adaptor 1

Baukastenstiickliste
3018 Seat cushion (Sport, Textil, Black, No Heat., Man.)

Artikel Benennung Menge
3000 Seat cushion - Gleichteile 1
3132 Seat Foam (Sport) 1
3180 Buckle (Sport) 1
3140 Seat Trim cover (Sport, Textil, Black) 1
Baukastensttickliste
3024 Seat cushion (Norm., Creme, Vachette, Heat., El.)
Artikel Benennung Menge!
3000 Seat cushion - Gleichteile 1
3133 Seat Foam (Normal) 1
3181 Buckle (Normal) 1
3112 Seat heating (Normal) 1
3099 Harness Seat heating 1
3150 Seat Trim cover (Normal, Creme, Textil) 1
Baukastenstlickliste

3030 Seat cushion (Norm., Grey, Alcant, No Heat., Man.)
Artikel Benennung Menge
3000 Seat cushion - Gleichteile 1
3133 Seat Foam (Normal) 1
3181 Buckle (Normal) 1
3148 Seat Trim cover (Normal, Grey, Alcant.) 1

Abbildung 10: Gleichteilestuckliste
Quelle: Zagel, Mathias: ,Ubergreifendes Konzept zur Strukturierung variantenreicher Produkte und Vorgehensweise zur

iterativen Produktstruktur-Optimierung®, Technische Universitat Kaiserslautern, 2006, S. 24.

% Auch ,Sachnummer® oder ,Artikelnummer*

40 Vgl. Zagel, Mathias: ,Ubergreifendes Konzept zur Strukturierung variantenreicher Produkte und
Vorgehensweise zur iterativen Produktstruktur-Optimierung®, Technische Universitat Kaiserslautern,
2006, S. 24 ff.
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Eine Gleichteilestlckliste besteht aus diversen Baukasten- bzw. Struktursticklisten
fur jede mogliche Produktvariante.

Der Ansatz dahinter ist, dass eine ,Gleichteilbaugruppe“ aus den in allen Varianten
vorkommenden, gleichen Einzelteilen oder Baugruppen erstellt wird.

Dadurch wird Datenredundanz vermieden und ein komplexes Produkt tbersichtlicher
dargestellt. Eine Produktvariante besteht demnach aus der Gleichteilbaugruppe und
der jeweils zugehdorigen variantenspezifischen Baugruppe.

Die Gleichteilebaugruppe ist generell variantenneutral und stellt den hdchstmdgli-
chen Komplettierungsgrad dar, der ohne die Kenntnis einer bestimmten Produktvari-
ante erreichbar ist.

Diese Form der Stickliste macht nur dann Sinn bzw. rechtfertigt den Aufwand, wenn
die Gleichteilebaugruppe Ulber eine langere Zeit konstant bleibt, sprich das Produkt

sich nicht wesentlich verandert.

2) Plus-/Minus Stickliste

Plus-/Minus-Stiickliste
Seat cushion 3018 3024 3030
Grund- |Sport, Norm., |Norm.,
variante |Textil, Creme, |Grey,
Black, Vachette, |Alcant,
No Heat., |Heat., No Heat.,
Man. EL Man.
Artikel Benennung Menge| Menge| Menge| Menge
3098 Seat structure
3132 Seat Foam (Sport) 1
3133 Seat Foam (Normal) 1 -1
3180 Buckle (Sport) 1
3181 Buckle (Normal) 1 1
3073 Sledge adaptor 1
3111 Seat heating (Sport)
3112 Seat heating (Normal) 1
3099 Harness Seat heating 1
3140 Seat Trim cover (Sport, Textil, Black) 1
3148 Seat Trim cover (Normal, Grey, Alcant.) 1
3150 Seat Trim cover (Normal, Creme, Textil) 1

Abbildung 11: Einstufige Plus-/Minus-Stickliste

Quelle: Zagel, Mathias: ,Ubergreifendes Konzept zur Strukturierung variantenreicher Produkte und Vorgehensweise zur

iterativen Produktstruktur-Optimierung®, Technische Universitat Kaiserslautern, 2006, S. 25.

In der Plus-/Minus Stuckliste sind mehrere Produktvarianten gleichzeitig abgebildet.

Es erfolgt eine Abbildung des gesamten Produktprogrammes, man kann daher auch
von einer ,Maximalstlckliste“ sprechen, da in dieser Form der Stuckliste alle Bau-
gruppen und Einzelteile enthalten sind, die mindestens in einer Produktvariante vor-

kommen.
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Wie auch bereits in der Gleichteilestiickliste wird hier eine Grundvariante definiert, in
der die Mengenangaben fur alle Baugruppen bzw. Bauteile definiert werden, welche
in dieser vorkommen.

Alle weiteren Produktvarianten werden durch Abweichungen festgelegt.*
Die Plus-/Minus-Stlickliste erlaubt es besser als die Gleichteilestlickliste, Produkte
mit deutlich unterschiedlichen Varianten abzubilden, weiters zeichnet sie sich durch

eine weniger aufwandige Wartung aus.

3) Matrixstuckliste

Matrix-Stiickliste
Seat cushion 3018 3024 3030

Sport, Norm., Norm.,
Textil, Creme, |Grey,
Black, Vachette, |Alcant,
No Heat., |Heat., No Heat.,
Man. El. Man.

Artikel Benennung Menge Menge| Menge

3098 Seat structure 1 1 1

3132 Seat Foam (Sport) 1

3133 Seat Foam (Normal) 1 1

3180 Buckle (Sport) 1

3181 Buckle (Normal) 1 1

3073 Sledge adaptor 1 1 1

3111 Seat heating (Sport) 1 1

3112 Seat heating (Normal) 1 1

3099 Harness Seat heating 1

3140 Seat Trim cover (Sport, Textil, Black) 1

3148 Seat Trim cover (Normal, Grey, Alcant.) 1

3150 Seat Trim cover (Normal, Creme, Textil) 1

Abbildung 12: Matrixstuckliste

Quelle: Zagel, Mathias. Ubergreifendes Konzept zur Strukturierung variantenreicher Produkte und Vorgehensweise zur

iterativen Produktstruktur-Optimierung. Kaiserslautern: Technische Universitat Kaiserslautern, 2006, S. 27.

Die Matrixstiickliste stellt die verschiedenen Produktvarianten in parallelen Spalten
dar und ist streng genommen keine eigenstandige Stucklistenform, sondern nur eine
Darstellungsform.

Es werden sdmtliche Baugruppen oder Einzelteile angegeben, die in den Produktva-
rianten vorkommen kénnen und mit Mengenangaben den Produktvarianten zugeord-
net. Damit ergibt sich eine Matrix, die im Gegensatz zur Plus-/Minus-Stickliste nur
positive Werte aufweist, da die Grundvariantendefinition entféallt und demnach keine

Baugruppen subtrahiert sondern nur addiert werden mussen.

“1 Es werden wie in Abbildung 11 ersichtlich die jeweiligen Mengen von Baugruppen bzw. Einzelteilen
addiert bzw. subtrahiert. Das erklart den Begriff ,Plus-/Minus-Stlckliste®.
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Die Methoden der Gleichteile-, Plus-/Minus- bzw. der Matrixstuckliste konnen den
gewinschten Erfolg (ein transparentes Produkt) bringen, stof3en aber relativ schnell
an ihre mit vertretbarem Aufwand wartbaren Grenzen.

Eine wesentlich effizientere und leistungsfahigere Variante der Darstellung bzw.
Strukturierung von Produkten stellt die regelbasierte Variantensttickliste dar, die im

Anschluss diskutiert wird.
4.1.1.2 Regelbasierte Variantenstickliste

In der regelbasierten Variantenstickliste werden nicht mehrere Sticklisten verwaltet,
sondern nur eine einzelne, die samtliche Produktmerkmale und —ausgpragungen
beinhaltet.

Der grol3e Unterschied zu Gleichteilestiicklisten bzw. Plus-/Minus-Stickliste liegt da-
rin, dass keine festen Zuordnungen zu den jeweiligen Produktvarianten vorgenom-

men werden.

Die Definition nach DIN 199 lautet demnach:
,Die Variantenstiickliste ist eine Zusammenfassung mehrerer Stiicklisten
auf einem Vordruck, um verschiedene Gegenstande mit einem i.d.R. ho-

hen Anteil identischer Bestandteile gemeinsam auffiihren zu kénnen.“ *?

Stattdessen wird eine Definition vorgenommen, welche festlegt, welche Baugruppen
bzw. Einzelteile:

e Unveranderlich sind (d.h. zwingend vorkommen mussen)

e Optional sind

e Varianten sind (d.h. genau eine Baugruppe/Einzelteil wird aus einer vor-

gegebenen Menge in jede Produktvariante tibernommen)

2 Eigner, Martin Stelzer, Ralph: ,Product Lifecycle Management Ein Leitfaden fir Product Develop-

ment und Life Cycle Management.“, Springer Verlag Berlin Heidelberg, 2009, S 85.
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Auftrag 8037
Produktschliissel

Spezifikationen,

Baubarkeitsregeln
Color = Black, Creme, Grey
AirCondition = Basic, Comfol

Regelauswertung o—
S : Auftragsspezifische
Regelbasierte Ableitung Stiickliste
Variantensttickliste
Definition

Abbildung 13: Ableitung einer auftragsspezifischen Stickliste

Quelle: Zagel, Mathias: ,Ubergreifendes Konzept zur Strukturierung variantenreicher Produkte und Vorgehensweise zur

iterativen Produktstruktur-Optimierung“, Technische Universitat Kaiserslautern, 2006, S. 29.

Abbildung 13 verdeutlicht einen weiteren Vorteil einer regelbasierten Variantenstick-
liste.

Innerhalb der regelbasierten Variantenstuckliste werden Spezifikationen und Baubar-
keitsregeln definiert, die das Produkt festlegen. Dadurch wird sichergestellt, dass nur
validierte Produkte ausgegeben werden kdénnen.

In Verbindung mit einem kundenindividuellen Auftrag wird die auftragsspezifische
Stickliste erstellt.

Dies ist das grundséatzliche Vorgehensmodell bzw. die Idee eines Produktkonfigura-
tors (siehe dazu Abbildung 4).

Nachdem die regelbasierte Variantenstickliste ein elementarer Bestandteil der Be-
trachtungen der vorliegenden Arbeit im Bezug zu einem Produktkonfigurator darstellt,

erfolgt im folgenden Kapitel eine ndhere Erorterung dieser Thematik.

4.1.2 Vertiefung: Die regelbasierte Variantenstiickliste in der Praxis — Darstel-

lung im Variantenbaum

Wie bereits im vorigen Kapitel festgestellt, ist ein Produkt aus mehreren Baugrup-
pen/Einzelteilen zusammengesetzt, welche wiederum aus Merkmalen und zugehdri-

gen Auspragungen bestehen.
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4.1.2.1 Variantenvielfalt und deren Reduzierung durch ein Regelwerk an einem stark
vereinfachten Beispiel eines Automobils

In weiterer Folge wird zum besseren Verstandnis ein Automobil naher betrachtet. **

Lackierun Karosserie-

Blau . Aufbau

o Cou--pe Polsterung
U 5-Tirer

Grin ; Stoff braun

e Stoff schwarz
* Leder schwarz
Modell

Economy

Standard ﬁ

Sport Anhangerkupplung

Ja
Nein

Motorisierung
Benzin, 1,6 L, 70 PS
Diesel, 1,8 L, 90 PS

Diesel, 2,0 L, 130 PS i Bereifung

15"
16"

Abbildung 14: Automobil mit diversen Merkmalen und Auspragungen

Quelle: Autor

Abbildung 14 zeigt ein Automobil inklusive der einflussnehmenden Kategorien
(Merkmale) mit ihren Spezifikationen (Auspragungen) *.

Unter der Annahme, dass samtliche Kombinationen mdglich sind (d.h. keine Baubar-
keitsregeln werden berlcksichtigt) ergeben sich aufgrund der Spezifikationskatego-

rien:

* Die hier angefiihrten Merkmale und Auspragungen sind rein fiktiv und dienen nur der einfacheren
Darlegung des Sachverhaltes. Es besteht keinerlei Anspruch auf inhaltliche Richtigkeit bzw. Voll-
standigkeit.

“In der vorliegenden Arbeit wird von ,Merkmalen“ und ,Auspragungen® gesprochen. ,Kategorien®

bzw. ,Spezifikationen® waren auch korrekte Termini.

Seite 35



4. Einfihrungsvoraussetzungen und Einfiihrungsstrategien

e Merkmal Lackierung........cccccuvvvvieieeeeeeeeeiinnnnnnn, 3 Auspragungen
e Merkmal Karosserie-Aufbau.............ccccceevvennnnn. 3 Auspragungen
e Merkmal Polsterung........cccccevvviiieiieeeeeeeiiinnn, 3 Auspragungen
e Merkmal Anhéangerkupplung ...........cccovvevvvvnnnnn. 2 Auspragungen

e Merkmal Bereifung

........................................... 3 Auspragungen

e Merkmal Motorisierung ..........ccceeeeeeeeeeeeeeinnnnnnn. 3 Auspragungen

e Merkmal Modell.....

3*3*3*2*3*3*3 = 1.458

Dieses einfache Beispiel

........................................... 3 Auspragungen

Varianten

verdeutlicht sehr anschaulich, wie schnell eine Varianten-

komplexitat entstehen kann, die manuell (ohne entsprechender Software) sehr

schnell untiberschaubar ist.

Auf Basis dieser Aufstellung an Varianten kann der Variantenbaum erstellt werden.

Das im vorhergegangenen Abschnitt behandelte Beispiel des Automobils wird fur

nachfolgende Betrachtungen weiter vereinfacht, um zu einer darstellbaren Anzahl

von Varianten im Variantenbaum zu gelangen.

Anhangerkuplung, Modell,

Karosserie und Polsterung wurden daher aus der weiteren

Betrachtung entfernt. Die verbleibenden Spezifikationskriterien lauten demnach:

e Merkmal Karosserie-Aufbau...............ccceveeenens 3 Auspragungen

e Merkmal Bereifung

........................................... 3 Auspragungen

o Merkmal MOtOrSIErUNG ..........evvvevvermevnniiiiinnnnnns 3 Auspragungen

Demnach existiern noch:

3*3*3 = 27 Varianten
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| T=27
Automobil |w=5—1

Karosserie-Aufbau (3)

- T=9
Coupe W=33

= T=9
5-Tirer  [=g

Bereifung (3)

Motorisierung (3)

Benzin, 1,6 L, 70 PS

Diesel, 1,81, 90 PS

Diesel, 2,0 L, 130 PS

Benzin, 1,6 L, 70 PS

" T=3
T =

" T=3
=5

Diesel, 1,8L,90PS

Diesel, 2,0L, 130 PS

Benzin, 1,6 L, 70 PS

Diesel, 1,8L, 90 PS

Diesel, 2,0 L, 130 PS

Benzin, 1,6 L, 70 PS

Diesel, 1,8L, 90 PS

Diesel, 2,0 L, 130 PS

Benzin, 1,6 L, 70 PS

Diesel, 1,81, 90 PS

Diesel, 2,0L, 130 PS

Benzin, 1,6 L, 70 PS

Diesel, 1,8L,90PS

Diesel, 2,0L, 130 PS

Benzin, 1,6 L, 70 PS

Diesel, 1,8L, 90 PS

Diesel, 2,0 L, 130 PS

Benzin, 1,6 L, 70 PS

Diesel, 1,8L, 90 PS

Diesel, 2,0 L, 130 PS

Benzin, 1,6 L, 70 PS

Diesel, 1,81, 90 PS

Diesel, 2,0L, 130 PS

#=27

Abbildung 15: Variantenbaum komplett*

Quelle: Autor

w=4

W=4

W=4

W=4

W=4

w=4

W=4

W=4

w=4

w=4

Werden nun Konfigurationsregeln eingesetzt (was den Standardfall in der Praxis dar-

stellt), so kann die Anzahl der Varianten vermindert werden.

Deshalb werden folgende Regeln (Konfigurationsverbote und — gebote) beispielhaft

angenommen:

e Modell ,Coupé® nur mehr Bereifung ,,16"“ mdglich

e Modell ,Kombi“ nur mit Motorisierung ,Diesel 1,8 L, 90 PS“ und ,Diesel
2,0 L, 130 PS*“ moglich

e Modell ,5-Turer” ist die Bereifung mit Auspragung ,14“ ,, nicht moglich

5 samtliche Variantenbaume in dieser Arbeit wurden erstellt mit: Complexity Manager, Modul F/V,

Version 14.0.0.55, Demoversion, Hersteller: Schuh & Co. Komplexitdtsmanagement AG.
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Aufgrund dieser Regelung reduziert sich die Variantenmdglichkeit von 27 auf 15 Va-

rianten.
Karosserie-Aufbau (3) Motorisierung (3)
Bereifung (3)
Benzin, 1,6 L, 70 PS I
oot o i Dicsel, 18L,90PS s
Diesel, 2,0 L, 130 PS e
Benzin, 1,6 L, 70 PS W=6
" T=3 N
— 15" &= Diesel, 1,8L,90PS  |,¢
_ Diesel, 2,0 L, 130 PS -
| STirer [ P
| Automobil |7=28-— Benzin, 1,6 L,70PS  |u
1 15" Diesel, 1,8L,90PS  |wes
Diesel, 2,0 L, 130 PS e
i 1= Diesel, 1,8 L, 90 PS -
| e Diesel, 2,01, 130 PS |,
ombi IS =2 Diesel, 1,8 L, 90 PS e
W=33 w=11 E
= Diesel, 2,0 L, 130 PS e
— T=2 | Diesel, 1,8L, 90 PS W=6
16" fwer Diesel, 2,0 L, 130 PS
76 iesel, 2,0L, W=6

#=15

Abbildung 16: Variantenbaum nach Reduktion durch Konfigurationsverbote

Quelle: Autor

Zu bemerken ist, dass durch eine sinnvolle Einschrankung der Kombinationsmég-
lichkeiten eine drastische Reduktion der Auspragungen moglich ist. Weitere Méglich-
keiten zur Reduzierung der Variantenanzahl siehe Kapitel 4.1.

4.1.2.2 Der Weg zu einer zielorientierten Erstellung eines Variantenbaumes

Folgende Schritte sind zu einer erfolgreichen Erstellung eines Variantenbaumes not-
wendig:*®

e Auflistung bzw. Erfassung der Merkmale und deren Auspragungen

e Definieren der Kombinationsverbote bzw. —zwange zwischen den Aus-

pragungen

e Generieren der Typen und Erstellen samtlicher Varianten

e Eingabe der Teiledaten und Zuordnung der Teilverwendung

e Festlegen der Montagereihenfolge

e Berechnen der Variantenbaumgrafik*’

" Vgl. Schuh, Gunther: ,Produktkomplexitdt managen Strategien - Methoden — Tools“, Carl Hanser
Verlag, Minchen/Wien, 2005, S. 158.
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4.1.2.3 Zusammenfassung

Der Variantenbaum ist ein sehr machtiges Werkzeug zur Gestaltung von neu zu kon-
struierenden Produkten und der Optimierung bereits bestehender Produktstrukturen.
Bei der Gestaltung wird meist von einer auftragsneutralen Produktstruktur ausge-
gangen und diverse Planspiele durchgefuhrt, die das Ziel haben, die geeignete Pro-
duktstruktur zu finden. Primér zielen die Bemihungen darauf ab, die Anzahl der Tei-
le-, Baugruppen und Endprodukt Varianten auf ein mdglichst geringes, jedoch noch
immer konkurrenzfahiges, Spektrum zu reduzieren.

Nach diesen Schritten erfolgt meist noch eine weitere Optimierung, die im Kapitel 4.1

diskutiert wird.*®
4.1.3 Ansétze zur Reduzierung der Varianz

Im vorherigen Abschnitt konnte an dem vereinfachten Automobil-Beispiel festgestellt
werden, dass durch ein gezieltes Regelwerk die Variantenanzahl und damit die
Komplexitat direkt verringert werden konnte.
Anders ausgedrickt ist das Ziel, die innere Komplexitat soweit zu verringern, dass
die aullere Komplexitat nicht beeintrachtigt wird.
Eine Moglichkeit kann das Bestreben sein, die Wiederverwendbarkeit von Einzeltei-
len und Baugruppen zu fordern.
Franke schlagt folgende MaRnahmen zu dieser Strategie vor: *°

e Multifunktionalitat

e Uberdimensionierung

e Ausnutzung von Symmetrieeigenschaften

e Standardisierung der Grundelemente

*" Nachdem bereits bei einer geringen Anzahl von Merkmalen bzw. Ausprégungen eine sehr grof3e
Komplexitat vorliegen kann, geschieht die Berechnung bzw. Darstellung des Variantenbaumes
meist softwareunterstutzt.

8 vigl. Schuh, Giinther: ,Produktkomplexitat managen Strategien - Methoden — Tools“, Carl Hanser
Verlag, Minchen/Wien, 2005, S. 159, samtliche Optimierungsmaglichkeiten werden in dieser Arbeit
nicht nédher beleuchtet, da sie den Umfang dieser sprengen wirden. Es werden nur die gangigsten
Mdglichkeiten diskutiert.

9 Vgl. Vgl. Franke, Hans-Joachim: ,Produkt-Variantenvielfalt - Ursachen und Methoden zu ihrer Be-
waltigung.“, VDI-Berichte Nr.: 134, Dusseldorf: VDI-Verlag GmbH, 1998, S. 3.
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Erganzt kénnen diese MalRnahmen werden durch:*
e Beseitigung von Abhéangigkeiten durch Entkopplung der Schnittstellen

¢ Entwicklung wiederverwendungsfreundlicher Module

Ein ganzlich anderer Ansatz besteht darin, Funktionen durch alternative konstruktive
Losungen zu finden, wie z.B.:
e Funktionsentfall

e Funktionsverlagerung

In weiterer Folge wird auf diese Méglichkeiten (Finden alternativer, konstruktiver Lo-
sungen) ndher eingegangen. Besteht die Moglichkeit, dass Baugruppen bzw. Einzel-
teile fUr unterschiedliche Konfigurationen verwendet werden, so sinkt automatisch die

Varianz der entsprechenden Produktstrukturelemente.
4.1.3.1 Wiederverwendung von Einzelteilen und Baugruppen

Das Bestreben, Einzelteile bzw. Baugruppen nicht nur fur einen Einsatzfall zu opti-
mieren, erfordert, dass diese unter der Zielsetzung der Wiederverwendbarkeit entwi-
ckelt werden.

“5List vor allem dann sinnvoll, wenn fiir den Kunden

Diese ,Wiederverwendbarkeit
keine merkliche Auswirkung spurbar ist.
Es wird angenommen, dass die initial hdheren Produktentwicklungskosten durch die

spatere Wiederverwendbarkeit kompensiert werden konnen.

Eine weitere Mdglichkeit der Wiederverwendbarkeit besteht darin, dass Bauteile
Uberdimensioniert konzipiert werden und so fur mehrere Anwendungsfalle geeignet

sind.>?

 vgl. Zagel, Mathias: ,Ubergreifendes Konzept zur Strukturierung variantenreicher Produkte und
Vorgehensweise zur iterativen Produktstruktur-Optimierung®, Technische Universitat Kaiserslautern,
2006, S. 122.

ot Vgl. Franke, Hans-Joachim: ,Produkt-Variantenvielfalt - Ursachen und Methoden zu ihrer Bewaélti-
gung.“, VDI-Berichte Nr.: 134, Dusseldorf: VDI-Verlag GmbH, 1998, S. 3.

> Vgl. Kohlhase, N.: ,Variantenreduzierung in der Praxis - ein Erfahrungsbericht aus der Einzel- und
Kleinserienfertigung., VDI-Berichte Nr.: 1434, Disseldorf: VDI-Verlag GmbH, 1998, S. 53-68.
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Weiters kann eine Wiederverwendbarkeit durch gezielte Nutzung von Symmetrieei-
genschaften erzielt werden.
Z.B. kbnnen rechts-/links-Ausfihrungen durch eine symmetrische Gestaltung ver-

mieden werden.>®

Eine weitere Moglichkeit, Varianten einzusparen, besteht darin, z.B. Anschlussgeo-
metrien, die in mehreren Varianten bendétigt werden, weitgehend zu standardisieren
(z.B. modulare Bauweise von Aggregaten im Fahrzeugbau). Dies kann zu einem
Ruckgang der Entwicklungskosten fihren, da auf einheitliche Gestaltungselemente
zuruckgegriffen wird, und senkt gleichzeitig die Vielfalt der Einzelteile, die auf diesen
Gestaltelementen aufbauen.>

Oft ist diese Strategie jedoch nicht mdglich. Wenn z.B. auf Zukauf- oder Normteile
zurlckgegriffen werden muss, so empfiehlt es sich, Adapter einzusetzen, welche ge-
genseitige Abhangigkeiten beseitigen.

4.1.3.2 Funktionsentfall und -verlagerung

Diese Form der Variantenreduzierung findet hauptsachlich bei variantenreichen Pro-
dukten Anwendung, die mehrere Funktionen gleichzeitig realisieren. Es wird im Zuge
der Konstruktion darauf geachtet, dass die Baugruppe nur die Funktionen erfullt, fir
die sie vorgesehen ist. Dies kann so weit getrieben werden, dass jede Baugruppe

nur eine Funktion erfillt und dies fiihrt somit zu einer modularen Produktarchitektur.>®

Bei der Strategie der Funktionsverlagerung wird danach getrachtet, dass die Funkti-
onen, die durch Funktionsentfall nicht mehr realisierbar sind, durch eine separate

Baugruppe/Einzelteil erfullt werden.

* vgl. Kohlhase, N.: ,Variantenreduzierung in der Praxis - ein Erfahrungsbericht aus der Einzel- und
Kleinserienfertigung., VDI-Berichte Nr.: 1434, Disseldorf: VDI-Verlag GmbH, 1998.

> Vgl. Zagel, Mathias: ,Ubergreifendes Konzept zur Strukturierung variantenreicher Produkte und
Vorgehensweise zur iterativen Produktstruktur-Optimierung®, Technische Universitat Kaiserslautern,
2006, S. 123.

*®*vgl. Ebd., S. 124.
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Funktionsentfall und — verlagerung konnen Strategien bzw. Methoden sein, um die
innere Varianz der Produkte zu reduzieren.
Auf diese Weise konnte z.B. beim Audi A6 die Variantenanzahl fir die Innenraumbe-

leuchtung von 130 (im Vorgangermodell) auf 24 reduziert werden.>®
4.1.4 Einfluss des Variantenbestimmungspunktes

Ein wesentlicher Faktor, der fir die kostentreibende Wirkung von Produktvarianten
verantwortlich ist, ist die Notwendigkeit, Ressourcen bereitzuhalten und die Steue-
rung der Varianten durch den Geschéftsprozess.>’

Der erh6hte Bedarf an Steuerung resultiert aus der variantenspezifischen Disposition
der Ressourcen sowie der zugehorigen Dokumente, Einzelteile und Baugruppen

(Koordination).*®

Als Faustregel gilt: Umso mehr Anteile des Produktentstehungsprozesses ohne die-
se Mehraufwande auskommen, umso weniger steigen die Gesamtkosten durch Zu-

nahme der auReren Varianz.*®

%6 Vgl. Alders, Klaus: “Komplexitdtsmanagement bei der AUDI AG.”, Internationales Automobilforum,
Graz, 2004; durch Funktionsentfall wurde hier auch die Einschrankung in der Farbgebung einge-
setzt. Z.B. wurde festgelegt, dass die Farbe der Innenraumbeleuchtung immer der Innenraumfarbe
entsprechen muss.

" vgl. Zagel, Mathias: ,Ubergreifendes Konzept zur Strukturierung variantenreicher Produkte und
Vorgehensweise zur iterativen Produktstruktur-Optimierung®, Technische Universitat Kaiserslautern,
2006, S. 124.

 Vgl. Franke, Hans-Joachim: ,Produkt-Variantenvielfalt - Ursachen und Methoden zu ihrer
Bewaltigung.“, VDI-Berichte Nr.: 134, Dusseldorf: VDI-Verlag GmbH, 1998.

> Vgl. Zagel, Mathias: ,Ubergreifendes Konzept zur Strukturierung variantenreicher Produkte und
Vorgehensweise zur iterativen Produktstruktur-Optimierung®, Technische Universitat Kaiserslautern,
2006, S. 124.
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Variantenbildung

\/

In friher SeRHthWeIsa In spater
Wertschopfungsstufe Wertschopfungsstufe

\
Wertschopfungsstufen

Abbildung 17: Ressourcen- und Steuerungsaufwand

Quelle: Autor in Anlehnung an Franke, Hans-Joachim: ,Produkt-Variantenvielfalt - Ursachen und Methoden zu ihrer Bewalti-
gung.“, VDI-Berichte Nr.: 134, Dusseldorf: VDI-Verlag GmbH, 1998.

Abbildung 17 zeigt schematisch die Kostenwirksamkeit von Varianten in aufeinander-

folgenden Wertschépfungsstufen.

Der Punkt in der Wertschopfungskette, an dem ein auftragsneutrales (anonymes)
Produkt zu einem kundenindividuellen Produkt wird, wird Variantenbestimmungs-
punkt ® genannt.

Vor dem Variantenbestimmungspunkt werden die Baugruppen/Einzelteile in hoher
Stuckzahl auftragsneutral vorgefertigt und in einem Zwischenpufferlager gelagert.

Im Variantenbestimmungspunkt entstehen kunden- und auftragsspezifische Bau-
gruppen/Einzelteile in kleiner Losgrof3e (bis zur Losgrofe 1).

% Alternativ wird in der Literatur der Variantenbestimmungspunkt auch ,Order Penetration Point*,
~Entkopplungs-Punkt®, ,Freeze Point* oder ,Punkt der Auftragsspezifizierung“ genannt. In dieser Ar-
beit wird aber der Begriff des ,Variantenbestimmungspunktes verwendet, da er erstens als
deutschsprachiger Begriff keine Interpretationsmdoglichkeiten offen lasst und zweitens den Punkt
(dort wo die Varianten entstehen) genauer definiert. ,Auftragsspezifizierung® ist in der Meinung des
Autors nicht ganzlich treffend, da die Entstehung einer Variante nicht zwingend mit einem zugehori-

gen Auftrag verbunden ist.
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4.1.4.1 Die Beeinflussung der Lieferzeit durch die Positionierung des Variantenbe-

stimmungspunktes

Es ist demnach danach zu trachten, den Variantenbestimmungspunkt durch Pro-
duktstandardisierung maoglichst weit am Ende der Wertschdpfungskette zu platzieren
(siehe dazu Abbildung 17). Der Vorteil dieser Strategie ist eine schnelle, auftrags-
und kundenspezifische Lieferfahigkeit, basierend auf einer hohen Flexibilitat des pro-
duzierenden Unternehmens.

Ein weiterer, positiver Aspekt resultiert daraus, dass der Ressourcen- und Steue-
rungsaufwand sinkt, wenn die Variantenbildung mdglichst spat in der Wertschop-
fungskette statt findet.*!

4.1.4.2 Verschiebung des Variantenbestimmungspunktes

Zur Verschiebung des Variantenbestimmungspunktes gibt es mehrere Mdglichkeiten,

die situativ zu entscheiden sind und im Anschluss diskutiert werden.®?

ot Vgl. Zagel, Mathias: ,Ubergreifendes Konzept zur Strukturierung variantenreicher Produkte und
Vorgehensweise zur iterativen Produktstruktur-Optimierung®, Technische Universitat Kaiserslautern,
2006, S. 125.

%2 vgl. Ebd., S. 126.
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Bereits in der Konstruktion ist darauf zu achten, dass fur moéglichst viele Varianten
die gleichen Rohteile eingesetzt werden kénnen.

Weiters wird durch die Verwendung von mdglichst standardisierten, nichtindividuellen
Vormaterialien das auftragsneutrale Durchlaufen maéglichst vieler Wertschopfungs-
stufen ermdglicht.

Dieser Effekt wird durch den Einsatz von mdoglichst gleichen Werkzeugen fir viele
Varianten unterstiitzt.®®

Durch ein derartiges Vorgehen kdnnen sich weitere positive Effekte einstellen, wie
zum Beispiel die Beschleunigung der Suche nach geeigneten Werkstoffen bzw.
Halbzeugen und die Senkung der Beschaffungskosten, da die Abnahmemenge der

Werkstoffe und Halbzeuge steigt.®

Doch die Beeinflussung des Variantentstehungspunktes in der Konstruktion ist nicht
die einzige Moglichkeit, diesen zu verschieben.

Im Bereich der Montage kann dieser auch nach hinten verlegt werden. Dies ge-
schieht z.B. dadurch, dass Varianten erst durch Anbauteile in der Endmontage er-

zeugt werden.®

63 Vgl. Franke, Hans-Joachim; Hesselbach, Jurgen; Firchau, Norman; Huch, Burkhard: ,Variantenma-
nagement in der Einzel- und Kleinserienfertigung®, Carl Hanser Verlag, Miinchen, 2002.

% vgl. Zagel, Mathias: ,Ubergreifendes Konzept zur Strukturierung variantenreicher Produkte und
Vorgehensweise zur iterativen Produktstruktur-Optimierung®, Technische Universitat Kaiserslautern,
2006, S. 126.

®® Diese Vorgangsweise ist sehr oft in der Automobilindustrie zu beobachten. In erster Linie handelt es
sich nach Zagel, Mathias: ,Ubergreifendes Konzept zur Strukturierung variantenreicher Produkte
und Vorgehensweise zur iterativen Produktstruktur-Optimierung®, Technische Universitat Kaisers-

lautern, 2006, hier aber um Zulieferkomponenten.
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Abbildung 18: Bodypanels beim Smart ForTwo

Quelle:
http://image.motortrend.com/f/9249236+w750/112_news060628 02z+daimler_chrysler_smart_car+front_view_changing_body
panels.jpg, abgerufen am 23.02.2011, 17:50

Abbildung 18 zeigt, wie z.B. beim Smart ForTwo der Variantenentstehungspunkt am

Ende der Montage platziert wurde.

Die Aullenfarbe des Wagens wird durch Montage der ,Bodypanels® aus Kunststoff
auf der Sicherheitszelle (,Tridonzelle*) bestimmt.
Die Sicherheitszelle ist immer aus Metall und schwarz und kann daher auftragsneut-

ral vorgefertigt werden.

Der Kunde kann bei den Bodypanels die gewiinschte Au3enfarbe seines individuel-
len Produktes wéhlen. Zum Zeitpunkt der Montage der Bodypanels wird der Varian-
tenbestimmungspunkt durchlaufen — danach ist das Automobil ein kundenindividuel-
les Produkt — also hat es Smart geschafft, den Variantenbestimmungspunkt am Ende
der Wertschopfungskette zu platzieren, was eine hohe Flexibilitdt und kurze Liefer-

zeiten zur Folge hat.%®

% vgl. Zagel, Mathias: ,Ubergreifendes Konzept zur Strukturierung variantenreicher Produkte und
Vorgehensweise zur iterativen Produktstruktur-Optimierung®“, Technische Universitat Kaiserslau-
tern, 2006, S. 127. Im konventionellen Fahrzeugbau wird die Auenfarbe durch aufwéndige und
zeitintensive Lackierverfahren realisiert. Hier findet die Kundenindividualisierung wesentlich friher

statt, als bei der hier diskutierten Strategie.
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Weitere Mdoglichkeiten, den Variantenbestimmungspunkt in moglichst spate Stufen
der Wertschopfung zu bringen waren z.B.:*’

e Anbringen von Klebefolie anstelle konstruktiver Unterschieden.

e Programmierung von Steuergeraten erst in der Endmontage.

e Verwendung von rechts-/links-symmetrischen Bauteilen (z.B. Kihl-
schrankttren), die je nach Kundenwunsch sogar erst nach Auslieferung

angepasst werden kénnen.

4.1.5 Die Ansatze des Produktdaten- Managements und Product Lifecycle Ma-

nagements in Zusammenhang mit virtueller Produktentstehung

Im vorherigen Abschnitt wurde die Frage behandelt, warum es zu Produktvielfalt
bzw. Variantenreichtum kommt und welche Methoden zielfihrend sind, um diese in
den Griff zu bekommen.

Jedoch darf ein anderer Aspekt nicht auf3er Acht gelassen werden, namlich der, dass
aufgrund der zunehmenden teamorientierten Zusammenarbeit von Vertrieb, Kon-
struktion, Einkauf, Arbeitsvorbereitung und Produktion eine gewisse Methodik erfor-
derlich ist, um Entscheidungen zu treffen bzw. Informationen zu lukrieren.

Ein weiterer erforderlicher Blickwinkel ist die Sicherstellung der lickenlosen Doku-
mentation von allen Dokumenten, die im Zusammenhang von Produkten entstehen
bzw. gehandelt werden mussen.

In diesem Zusammenhang entstand die Strategie des Produktdaten- Manage-
ments®®, Product Lifecycle Managements® und zugeordneter Methoden wie Supply

Chain Process’® sowie die Technologie der virtuellen Produktentwicklung”.

®" vgl. Zagel, Mathias: ,Ubergreifendes Konzept zur Strukturierung variantenreicher Produkte und
Vorgehensweise zur iterativen Produktstruktur-Optimierung®, Technische Universitat Kaiserslautern,
2006, S. 127.

%8 Wird in weiterer Folge PDM genannt.

% wird in weiterer Folge PLM genannt.

" Wird in weiterer Folge SCP genannt.

"t Wird in weiterer Folge VPE genannt.
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4.1.5.1 Grundlagen zum Produktdaten Management PDM’? und seine Auspragun-
gen

Unter PDM wird das Managen und Abbilden von produktspezifischen Daten und dem

Managen von technischen/organisatorischen Geschaftsprozessen in den Bereichen

«/3 «l4

,Discrete Manufacturing“’* und ,Non Discrete Manufacturing“” verstanden.

Produkt- sowie Prozessmanagement zusammen ermoglichen eine luckenlose Re-
konfiguration jeglicher Konstruktions- und Fertigungsstande tber den gesamten Pro-
duktlebenszyklus hinweg.”

Im Zuge des Produkt- und Dokumenten Managements wird die schwerpunktméaniiige
Verwaltung und Zuordnung von beliebigen IT- oder manuell erzeugten Dokumenten
verstanden, wie z.B. 2D Zeichnungen, 3D Modelle, Textdokumente, Bildmaterial,
Projektdaten, usw.

Eine Weiterentwicklung stellt das Konfigurationsmanagement (oder Configuration
Management CM) dar, welches die Konsequenz eines durchgangig eingefiihrten
Produkt- und Prozessmanagements darstellt.

Unter CM wird die systemtechnische Methode zur Verwaltung des Konfigurations-
modells verstanden. lhren Ursprung hat CM in der Luft- und Raumfahrt sowie in der
Rustungsbranche, jedoch setzten vermehrt Unternehmen auf diese, um den komplet-

ten Produktlebenszyklus zu tiberwachen.”

2 Der Vollsténdigkeit halber sei der Begriff ,Engineering Document Management® angefiihrt, der fri-
her ebenso verwendet wurde. EDM wurde zur Verwaltung von schwerpunktm&Rig digitalisierten
Papierdokumenten eingesetzt. Wichtig ist, dass hierbei keinerlei Zuordnung zur Produktstruktur er-
folgte. Aus diesem Grund wurde EDM parallel zu PDM betrieben und hat heute weitgehend an Be-
deutung verloren.

"8 Unter ,Discrete Manufacturing” wird der produzierende Industriebereich, wie Automobilbau, Maschi-
nen- und Anlagenbau, Aerospace, Konsumgdter, etc. verstanden.

™ Unter ,Non Discrete Manufacturing® wird die Chemieindustrie, Energieversorger, Utility- and Facility
Management (Gebaudetechnik), etc. verstanden.

S Vgl. Eigner, Martin; Stelzer, Ralph: ,Product Lifecycle Management Ein Leitfaden fir Product Deve-
lopment und Life Cycle Management.“, Springer Verlag Berlin Heidelberg, 2009, S. 31 ff.

’® Die Richtlinien fiir CM sind genormt und in der ISO 10007 definiert.
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CM ist eine Managementdisziplin, welche Uber die gesamte Lebensdauer eines Pro-
duktes angewandt wird und stellt auf diese Weise die Transparenz und Uberwa-

chung der funktionellen und physikalischen Merkmale sicher.””

Samtliche Aktivitaten im Zusammenhang mit CM haben das Ziel, zu jedem Zeitpunkt
des Lebenslaufes eines Produktes Uber seinen aktuellen Bauzustand

(=Konfiguration) Aufschluss geben zu kdnnen.
4.1.5.2 Die Weiterentwicklung von PDM zu PLM"®

PDM war in den 1980er Jahren vorwiegend durch die Verwaltung von technischen
Dokumenten in Verbindung mit CAD gepragt.”

Im Laufe der 1990er Jahre wurde begonnen, nicht ohne wesentlichen Einfluss der
Anforderungen ISO 9001 und der Produkthaftungsanforderungen, Verknipfungen
zwischen den Dokumenten mit den Stamm- und Strukturdaten zu erstellen.

Der entwickelnde Ingenieur ruckt immer mehr in den Mittelpunkt eines Informations-
systems, in dem die angezeigten Informationen, die mittlerweile aufgrund der bereits
im Kapitel 3.1 diskutierten stetig angewachsenen Variantenvielfalt eine betrachtliche
Grol3e erreicht haben, verwaltet werden. Diese Informationen werden nicht mehr
vollstdndig physikalisch gespeichert, sondern werden aus betriebsspezifischen

Fremdsystemen®® oder aus dem Inter- bzw. Intranet als Objekte lukriert.?*

Tvgl. Eigner, Martin; Haesner, D.: “Konfigurationsmanagement als integrierter Teil von PDM.” EDM
Report 6, 1998, Lyon, David: ,Practical CM - Best Configuration Management Practices for the
Twenty First Century“, RAVEN Publishing Company, 1999.

"® Es sei angemerkt, dass im Laufe der Zeit viele differente Namen fiir diese Art der Informationsver-
arbeitung und —beschaffung aufgekommen sind, wie z.B. cPDm (Collaborative Product Data Ma-
nagement), VPDM (virtual Produce Definition Management der Gartner Group), e-PLM (electronic
Lifecycle Management von AMR) oder PDC (Product Definition and Commerce). Der Begriff des
PDM hat sich aber weitgehend durchgesetzt, darum wird dieser auch in der vorliegenden Arbeit
verwendet.

" vgl. Eigner, Martin; Stelzer, Ralph: ,Product Lifecycle Management Ein Leitfaden fiir Product Deve-
lopment und Life Cycle Management.“, Springer Verlag Berlin Heidelberg, 2009, S. 36.

8 aufgrund der fortschreitenden internationalen Globalisierung und Auslagerung bzw. zunehmenden
Parallelisierung von Produktentwicklungstatigkeiten und Kunden- Zulieferer-Beziehungen entsteht
die Notwendigkeit, auf Fremddaten zugreifen zu kénnen bzw. diese in das eigene Produktentwick-
lungssystem und den eigenen Produktentwicklungsprozess zu integrieren.

8 vgl. Ebd., S. 36.
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s
Zulieferer

Abbildung 19: Erweiterte Integrationstiefe durch PLM

Quelle: Eigner, Martin; Stelzer, Ralph: ,Product Lifecycle Management Ein Leitfaden fiir Product Development und Life Cycle
Management.“, Springer Verlag Berlin Heidelberg, 2009, S. 37.

Abbildung 19 zeigt die Einsatzbereiche von PDM bzw. PLM im Zuge der Phasen des
Produktlebenszyklus Uber der Prozesskette des Supply Chains.

Die Definition des Produktlebenszyklus nach Vajna®® beginnt mit der Idee, einem
Kundenauftrag oder einem Marktbedurfnis und fihrt zu einem Lastenheft mit an-
schlie3ender Produktentwicklung.

Darauffolgende Schritte sind die Produktherstellung bzw. — nutzung und eventueller
Wartung mit dem Produktrecycling.®

PLM hat sich also parallel zu den Verdnderungen des Produktentstehungsprozesses
entwickelt und deckt somit die wesentlichen Anforderungen der Managementunter-
stitzung, Verwaltung virtueller Produktdaten und Einbindung in die Prozessland-

schaft ab.®*

4.1.5.3 Nutzenkomponenten im Zuge der virtuellen Produktentstehung im Zusam-

menhang mit einer PLM Implementierung

Die bereits erwdhnten Verdnderungen im Produktentstehungsprozess bendtigen an-
dere Ansatze als in friheren Zeiten, um sédmtliche Belange in Prozessgestaltung und
neuen Technologien zu erfllen.

In diesem Zusammenhang entstand die Technologie der virtuellen Produktentste-

hung, die das Ziel verfolgt, samtliche Verfahren zur Definition von Produkten und da-

82 Vgl. Vajna, S.: “Produktlebenszyklus.”, Frankfurter Allgemeine Zeitung, 01 2003.
% Dieser Ansatz gilt sowohl fuir physische (z.B. Baugruppen), wie auch fur Dienstleistungen.
8 Vgl. Eigner, Martin; Stelzer, Ralph: ,Product Lifecycle Management Ein Leitfaden fir Product Deve-

lopment und Life Cycle Management.“, Springer Verlag Berlin Heidelberg, 2009, S. 37.
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zugehorigen Produktionsressourcen sowie die Validierung auf Basis rechnerinterner
Modelle und deren grafischen Modelle digital zusammenzufassen.®
Unternehmen mussen (um in globalen Markten erfolgreich agieren zu kénnen) in der

heutigen Zeit Kompetenzen in der virtuellen Produktentstehung aufbauen.

LzUnter Virtueller Produktentstehung wird die durchgehende Rechnerunter-
stutzung bei der Produkt- und Produktionsentwicklung unter intensiver
Anwendung von Simulations-, Validierungs- und Verifikationstechniken auf
der Basis digitaler realitatsnaher Modelle verstanden. Ziel ist die frihere

Erarbeitung des Produkts- und Produktionswissens und damit das frihzei-

tige Erkennen von Produkteigenschaften sowie die drastische Reduzie-
“ 86

rung von physischen Prototoypen.

Prototyping

CFD

FEM

Abbildung 20: Beispiele von IT-Losungen fir die virtuelle Produktentwicklung

Quelle: Eigner, Martin; Stelzer, Ralph: ,Product Lifecycle Management Ein Leitfaden fiir Product Development und Life Cycle
Management.“, Springer Verlag Berlin Heidelberg, 2009, S. 49.

Abbildung 20 zeigt die wichtigsten IT-Losungen zur Realisierung der virtuellen Pro-

duktentstehung

8 Vgl. Eigner, Martin; Stelzer, Ralph: ,Product Lifecycle Management Ein Leitfaden fur Product Deve-
lopment und Life Cycle Management.“, Springer Verlag Berlin Heidelberg, 2009, S. 47 ff.
® Ebd., S. 48
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Die virtuelle Produktentwicklung hat ihr Hauptanwendungsfeld speziell in der Auto-
mobilbranche, da der hier gefuhrte globale Kampf um Marktanteile immer kirzere
Modelllebenszeiten, damit kiirzere Produktentwicklungszeiten und daher effizientere
Produktentwicklungsstrategien erfordert.

Durch die Einsparmoglichkeiten von z.B. Crashversuchen, Fahrwerks- und Fahrver-
suchen durch den Einsatz virtueller Simulationstechniken werden diese Bestrebun-
gen moglich.®’

Ein weiterer positiver Aspekt ist, dass die Kommunikation bzw. der Informationsaus-
tausch zwischen Unternehmen mit den Zulieferern wesentlich vereinfacht wird, da
digitale Daten heutzutage sehr effizient sogar Giber Kontinente hinweg ausgetauscht
werden kdnnen.

Die Potenziale der Virtuellen Produktentstehung sind sehr grof3. Als Beispiel sei an-
gefuihrt, dass verschiedene Automobilhersteller in den vergangenen Jahren ihre Ent-
wicklungszeiten u.a. durch virtuelle Produktentwicklung um bis zu 40 % gesenkt ha-

ben.®
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Abbildung 21: Einsatz von VPE-Technologien senkt die Erprobungszeiten

Quelle: Eigner, Martin; Stelzer, Ralph: ,Product Lifecycle Management Ein Leitfaden fir Product Development und Life Cycle

Management.“, Springer Verlag Berlin Heidelberg, 2009, S. 380.

8 Vgl. Eigner, Martin; Stelzer, Ralph: ,Product Lifecycle Management Ein Leitfaden fur Product Deve-

lopment und Life Cycle Management.“, Springer Verlag Berlin Heidelberg, 2009, S. 379 ff.

8 Vgl. Krause, F.L.: “Strategische Bedeutung des Digital Engineering.”, Digital Engineering Forum

MIT, Bochum, 2004.
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Abbildung 21 zeigt die durchschnittliche Reduktion der Erprobungszeiten am Beispiel
eines Crashtestes bei Automobilen. Zu beachten ist, dass sowohl eine Zeiteinspa-
rung wie auch eine Entwicklungskosteneinsparung durch den Einsatz von virtueller

Produktentstehung mdoglich ist.
4.1.5.4 Zusammenfassung

PDM liefert die erforderliche Basis bzw. die Systematik, Produktdaten zu organisie-
ren und zu verwalten.

Um die relevanten Produktdaten zu jedem Produkt in seiner jeweiligen Lebensphase
entsprechend zuordnen zu kdnnen und die globale Zusammenarbeit zwischen Liefe-
ranten und Kunden zu ermdglichen, wird das Konzept des PLM verstarkt eingesetzt.
Durch den Einsatz von VPE kdénnen Entwicklungskosten bzw. Entwicklungszeit dra-
matisch verkirzt werden, was zur Folge hat, dass sich Unternehmen immer mehr mit
dieser Thematik auseinandersetzen und Kompetenzen im Produktdatenhandling
bzw. der virtuellen Produktentstehung aufbauen missen.

Effizientes Produktdatenhandling und ein performanter Produktentstehungsprozess
bilden eine weitere Grundlage neben dem professionellen Handling von Produktvari-
anten, um einen Produktkonfigurator zu betreiben und sich Wettbewerbsvorteile ge-

genuber der Konkurrenz zu sichern.
4.2 Marktforschung - Voraussetzungen im Marketing

4.2.1 Definitionen und Zweck des Marketings

Einen wesentlichen Beitrag zum erfolgreichen Bestehen am Markt tragt das Marke-
ting bei.

Nach Meffert besteht Marketing aus einem systematischen Entscheidungs- und Ge-
staltungsprozess, welcher die Befriedigung der Kundenbedirfnisse in allen marktge-
richteten Aktivitdten eines Unternehmens sicherstellt, mit dem Zweck, die Unterneh-
mensziele zu erreichen.

Die Befriedigung von Kundenbeditirfnissen wird als Mittel zur Erreichung primér oko-

nomischer Unternehmensziele verstanden.®®

89 Vgl. Meffert, Heribert; Burmann Christoph; Kirchgeorg, Manfred: ,Marketing - Grunlagen marktorien-
tierter Unternehmensfuhrung, Konzepte - Instrumente — Praxisbeispiele®, Gabler Verlag, Wiesba-
den, 2008, S. 10 ff.
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Die AMA® definiert Marketing folgendermaRen:

,Marketing is an organizational function and a set of processes for creat-
ing, communicating, and delivering value to customers and for managing
customer relationships in ways that benefit the organization and its stake-

holders.“*

Wiinsche und Bedrfnisse als

WUnﬁche: und Ausgangspunkt Leistung der
Bedtirfnisse » | Unternehmung
der Kunden Marketing

Abbildung 22: Wiinsche und Bedurfnisse als Ausgangspunkt des Marketing

Quelle: Vollert, Klaus: ,Marketing - Eine Einfuhrung in die marktorientierte Unternehmensfiihrung®, Verlag P.C.O., Bayreuth,
2009, S. 3.

Abbildung 22 zeigt schematisch, wie die Bedirfnisse des Kunden durch Marketing zu
einer Leistung der Unternehmung fuhren.

Eine wichtige Erkenntnis, die im Zusammenhang aus einer marktorientierten Unter-
nehmensfihrung resultiert, ist, dass nicht das, was die Unternehmung anbietet, son-
dern das, was der Kunde bendtigt bzw. wozu er bereit ist, einen Teil seines Einkom-
mens oder seines Gewinnes aufzubringen, die Ausrichtung des Unternehmens be-
einflussen muss und daher ins Zentrum der Betrachtungen im Austauschprozess

zwischen Kunden und Unternehmung riickt.%?

Demnach erscheint der Schluss naheliegend, dass die Ausrichtung der angebotenen
Produkte bzw. Dienstleistungen immer im direkten Zusammenhang mit der Befriedi-
gung der jeweiligen Kundenbedirfnissen stehen mussen.

Die Kenntnis dieser Kundenbedirfnisse stellt die fundamentale Basis fir jegliche
Ausrichtung des Unternehmens dar, sei es aus Prozess, aus Produkt-, aber auch

Preissicht.

% AMA = American Marketing Association.

o http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=M, abgerufen am 06.03.2011,
16:00.

% Vgl. Kothler, Ph.; Bliemel J.: ,Marketing-Management. Analyse, Planung, Umsetzung und Steue-
rung.“, Stuttgart, 2001, S. 16ff.
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4.2.2 Umweltanalyse und -prognose

Die Unternehmung ist dadurch gekennzeichnet, dass sie ein offenes, dynamisches,

komplexes, autonomes, marktgerichtetes, produktives und soziales System ist.

Die Tatsache des ,offenen Systems* bedarf einer genaueren Betrachtung der The-
matik, zu der Porter die 4 Wettbewerbskrafte wie in Abbildung 23 definiert, die auf ein

Unternehmen einwirken kénnen.®

Potentielle neue
Konkurrenten

Bedrohung durch neue
Konkurrenten

Verhandlungsstarke | Wettbewerber in

der Lieferanten der Branche Verhandlungsmacht

der Abnehmer

Lieferanten
Rivalitst unter den beste- Abnehmer

henden Unternehmen

Bedrohung durch Ersatz-
produkte und -dienste

Ersatzprodukte

Abbildung 23: Wettbewerbskrafte nach Porter
Quelle: Vollert, Klaus: ,Marketing - Eine Einfuhrung in die marktorientierte Unternehmensfiihrung®, Verlag P.C.O., Bayreuth,
2009, S. 18.

Abbildung 23 macht deutlich, welche Krafte auf ein Unternehmen einwirken, die sich
wie folgt zusammensetzen:
e Neue Konkurrenten, die die Markteintrittsbarrieren Uberwinden kdnnen,
drangen in den Markt
e Die Abnehmer (Kunden) haben eine Verhandlungsmacht, die den Ver-
kaufspreis niedrig halten mochte
e Durch (absehbare oder nicht absehbare) Ersatzprodukte besteht die Ge-
fahr, der Substitution
e Die Lieferanten besitzen ebenso wie die Kunden eine Verhandlungs-

macht, die in diesem Fall aber den Einkaufspreis hoch halten méchte

% Vgl. Porter, M. E.: ,Wettbewerbsvorteile (Competetive Advantage). Spitzenleistungen erreichen und
behaupten®, Frankfurt, 1992.
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Diesen 4 Krafte muss sich ein Unternehmen bewusst sein und dementsprechende

Strategien entwickeln, um erfolgreich auf dem Markt zu bestehen.

Spezielle Betrachtung sei auch dem Aspekt des ,dynamischen Systems* geschenkt.

Das Unternehmen befindet sich in diversen Umwelten (auch Subumwelten genannt),
die sich permanent verandern, sich gegenseitig beeinflussen und so die Praferenzen
der Kunden standig verandern. Abbildung 24 macht deutlich, welche Krafte auf die

globale Umwelt eines Unternehmens einwirken.

Technologische

Umwelt Okonomische

Umwelt

Physikalisch- -
o6kologische
Umwelt

| demographische
Umwelt

Politisch-rechtliche
Umwelt

Abbildung 24: Interdependenzen in der globalen Umwelt

Quelle: Vollert, Klaus: ,Marketing - Eine Einfiihrung in die marktorientierte Unternehmensfiihrung®, Verlag P.C.O., Bayreuth,
2009, S. 21.

Abbildung 24 zeigt eindrucksvoll, dass die 5 Subumwelten gegenseitig abhangig
sind, sich beeinflussen und so indirekt die Aufgaben und das Verhalten der Unter-
nehmung steuern.

Abbildung 25 gibt einen Uberblick tiber die Subumwelten und zugehdrige beispielhaf-
te Entwicklungen bzw. Tatbestande.
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Subumwelt

Tatbestand / Entwicklungen

Technologische

Neue Produkt- und Verfahrenstechniken
Neue Erkenntnisse aus Grundlagenforschung

Veranderung der Forschungs- und Entwicklungszeit

Umwelt
e Entwicklung der Kommunikationstechnologie
.
e Abbau von Rohstoffen
Physikalisch- e Entwicklung des Energieverbrauches
O0kologische e Voraussetzungen zum Einsatz moderner Telekom-
Umwelt munikation
.
e Bevolkerungsentwicklung
Sozio- o Altersstruktur (durchschnittliche Lebenserwartung)

demographische o

Umwelt °

Bildungsstand

Wertesystem

Okonomische

Umwelt

Konjunkturentwicklung
Kapitalmarktentwicklung
Inflationsentwicklung

Steuer- und Abgabenentwicklung

Politisch-rechtliche | e

Umwelt °

Gesetzesinitiativen
Politische Stabilitat
Produkthaftungsgesetz

Abbildung 25: Bereiche der globalen Umwelt

Quelle: Autor in Anlehnung an Vollert, Klaus: ,Marketing - Eine EinfUhrung in die marktorientierte Unternehmensfuhrung®, Ver-

lag P.C.O., Bayreuth, 2009.

Es sei festgehalten, dass nur durch permanente Beobachtung bzw. Analyse der

Marktgegebenheiten es fur ein Unternehmen mdglich ist, langfristig zu bestehen.

Die Frage, wo der zugehdrige Markt sich befindet bzw. wer die potenziellen Kunden

sind, wird in den ndchsten Abschnitten beschrieben.
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4.2.3 Markt und Zielgruppen — Vorgehensweise bei der Festlegung der Ziel-
gruppe(n)

Ein gern begangener Kardinalfehler bei der Bestimmung des relevanten Marktes ist
der, dass der Blick bei der Analyse der Zielgruppe viel zu eng gesetzt wird.

Oft wird namlich nur eine bestimmte Kundengruppe angenommen bzw. das Unter-
nehmen auf diese ausgerichtet, ohne umliegende, vielleicht noch profitablere Ziel-
gruppen zu analysieren und zu bedienen.

Es empfiehlt sich daher ein 3-stufiges Vorgehen bei der Bestimmung der Zielgrup-

pen.*

Marktdefinition

'

Marktsegmentierung

l

Zielgruppenauswahl

Abbildung 26: Marktdefinition - Marktsegmentierung — Zielgruppenauswahl

Quelle: Matys, Erwin: ,Praxishandbuch Produktmanagement - Grundlagen und Instrumente®, Campus Verlag GmbH, Frankfurt,
2008, S. 169.

Abbildung 26 zeigt den Weg zur jeweiligen Zielgruppe. Als erster Schritt wird der
Markt bestimmt, der dann in einzelne Segmente unterteilt wird. Nach Analyse und
Betrachtung dieser Segmente werden dann die ausgewahlt, die bearbeitet werden
sollen. Dies fuhrt im nachsten Schritt zu den jeweiligen Zielgruppen.

Diese Vorgehensweise wird in den folgenden Abschnitten naher erortert.

o Vgl. Matys, Erwin: ,Praxishandbuch Produktmanagement - Grundlagen und Instrumente®, Campus
Verlag GmbH, Frankfurt, 2008, S. 169 ff.
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4.2.3.1 Marktdefinition

Der erste Schritt ist, den Markt festzulegen, sprich festzustellen, welche Kunden-

gruppen fur den Erwerb des Produktes infrage kommen.

,Der Markt fiir Ihr Produkt bildet die Summe aller tatséchlichen und poten-

tiellen Kaufer Ihres Produkts.“%®

In dieser Phase ist es wichtig, alle méglichen (wenn auch theoretischen) Kaufer zu
erfassen, die einen konkreten Bedarf am angebotenen Produkt haben koénnten.

Der definierte Markt wird von einem bestimmten Typ sein. Abbildung 27 zeigt, welche
verschiedenen Markttypen existieren.

Die Festlegung, welcher Typ der betreffende Markt ist, ist eine wesentliche Voraus-

setzung fur die spatere Marktbearbeitung.

Markte
Konsumgltermarkte Organisationsmarkte
Investitionsgliter- Behorden-
markte markte
Wiederverkaufer-
markte

Abbildung 27: Markttypen
Quelle: Matys, Erwin: ,Praxishandbuch Produktmanagement - Grundlagen und Instrumente”, Campus Verlag GmbH, Frankfurt,
2008, S. 171.

% Matys, Erwin: ,Praxishandbuch Produktmanagement - Grundlagen und Instrumente®, Campus Ver-
lag GmbH, Frankfurt, 2008, S. 170.
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4.2.3.2 Marktsegmentierung

Der im vorigen Abschnitt behandelte Markt wird eine relativ grof3e Anzahl méglicher
Kunden darstellen, die unmaéglich alle mit entsprechender Qualitat zu bedienen sind.
Deshalb wird der ermittelte Markt durch Segmentierung zerteilt und ein Uberblick
uber seinen Aufbau verschafft.

Ein Segment ist ein Teil des Marktes, dessen Mitglieder ein Merkmal®

gemeinsam
haben, wie z.B. die Betriebsgrol3e, die Branche oder die Bedirfnisse, und demnach
werden sie auf das angebotene Produkt (oder Dienstleistung) ahnlich reagieren.®’

Aufgrund der Segmentierung nach den Segmentierungsvariablen lasst sich schon

die Zusammensetzung des Marktes erkennen.
4.2.3.3 Ableitung der Abdeckungsstrategie aus der Marktsegmentierung

Vor der endgultigen Auswahl der Kundengruppen aus den Marktsegmenten ist eine
Definition der Abdeckungsstrategie erforderlich.
In dieser Strategie wird festgelegt, wie der jeweilige Markt bearbeitet werden soll.

Im Laufe der Zeit haben sich 3 wesentliche Typen der Marktbearbeitung entwickelt:*®

e Undifferenzierte Marktbearbeitung: Der gesamte Markt wird als Ziel-
gebiet bearbeitet. Es werden samtliche Segmente bearbeitet.

e Differenzierte Marktbearbeitung: Wahlt mehrere Segmente aus und
bearbeitet diese. Aufgrund der unterschiedlichen Segmentierungsvariab-
len mussen die dem Segment zugehdrigen Kunden unterschiedlich (dif-
ferenziert) angesprochen und bearbeitet werden.

e Konzentrierte Marktbearbeitung: Es wir nur ein Segment ausgewabhlt,
welches bearbeitet wird. Klarerweise wird man sich fur das Segment ent-

scheiden, welches die hochsten Erfolgsaussichten aufweist.

% Diese Merkmale werden auch ,Segmentierungsvariablen“ genannt.

°" Die Kriterien bzw. die Einteilung der Segmente ist nattrlich unternehmens- und branchenspezifisch
zu verstehen.

% vgl. Matys, Erwin: ,Praxishandbuch Produktmanagement - Grundlagen und Instrumente®, Campus
Verlag GmbH, Frankfurt, 2008, S. 173.
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Produkt nicht variierbar variierbar variierbar
Produktalter reif reif neu

Markt homogen inhomogen inhomogen
Ressourcen ausreichend hoch niedrig

L1 L e

Abdeckungs- undifferenziert differenziert konzentriert
strategie

Abbildung 28: Abdeckungsstrategien
Quelle: Matys, Erwin: ,Praxishandbuch Produktmanagement - Grundlagen und Instrumente”, Campus Verlag GmbH, Frankfurt,
2008, S. 176.

Das Produkt bestimmt die Form der Marktbearbeitung. Das Kriterium ist die Varian-
tenvielzahl. Besteht eine geringe Variantenzahl, so kann eine undifferenzierte Markt-
bearbeitung erfolgreich sein. Bestehen Mdglichkeiten das Produkt (z.B. durch Konfi-
guration) den jeweiligen Anforderungen anzupassen, so empfiehlt sich eine differen-
zierte oder konzentrierte Marktbearbeitung.

Auch das ,Alter* des Produktes™ spielt eine Rolle. Bei einem jungen Produkt emp-
fiehlt es sich, die Marktbearbeitung als ersten Schritt konzentriert zu betreiben. Das
Ziel dieser Strategie ware, dass zuerst in einem bestimmten Segment ein gewisser
Marktanteil erk&dmpft wird.

Der Markt bestimmt die Bearbeitungsform weitgehend autark, die Variablen diesbe-
zuglich stellt die Zusammensetzung des Marktes dar.

Wenn z.B. alle Kunden den selben Nutzen von dem angebotenen Produkt haben, so
konnte die Strategie der undifferenzierten Marktbearbeitung die richtige sein.

Die Ressourcen stellen in diesem Zusammenhang die interne Limitation der Markt-
bearbeitung dar. Uberraschenderweise werden fiir die konzentrierte Marktbearbei-
tung wenige Ressourcen benotigt, da nur ein kleiner Teil des Marktes bedient wird.

Die Strategie der undifferenzierten Marktbearbeitung erfordert ausreichende Res-

% 7 B. ware eine Innovation ein sehr ,junges“ Produkt, bereits sehr verbreitete und bewahrte Produkte

konnen als ,alt* bezeichnet werden.
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sourcen, bei dieser Bearbeitung wird der gesamte Markt behandelt, und dement-
sprechend entsteht ein gewisser Verwaltungs- und Abstimmungsaufwand.
Am ressourcenintensivsten ist die differenzierte Marktbearbeitung anzusehen, da bei

dieser Strategie jedes Segment unterschiedlich bearbeitet werden muss.
4.2.3.4 Die Bestimmung der Zielgruppe

Nach der Festlegung des Marktes, der nachfolgenden Segmentierung und der Abde-

ckungsstrategie, erfolgt der Schritt, die Zielgruppe(n) abzuleiten.

Jhre Zielgruppen sind jene Personengruppen, an die Sie sich aktiv mit Ih-

ren MarketingmaBnahmen wenden.“**

Bei einer undifferenzierten Marktbearbeitung stellt der gesamte Markt die Zielgruppe

dar.

Bei einer differenzierten und einer konzentrierten Marktbearbeitung steht man vor der

schwerwiegenden und erfolgsrelevanten Entscheidung, welche Segmente ausge-

wahlt und damit bedient werden sollen.

Innerhalb der zu bearbeitenden Segmente spielen viele Faktoren eine Rolle, welche

die Auswahl der Zielgruppe beeinflussen.

Die wichtigsten sind nachfolgend angefiihrt:***

e GrolRe: Anzahl der potenziellen Kunden?

e Erreichbarkeit: Welche Kommunikations- und Vertriebskanale méchte
das Unternehmen nutzen, um die Kunden zu erreichen?

e Konkurrenz: Wie hoch sind die Marktanteile der Konkurrenz? Wie viele
Mitbewerber gibt es?

o Kaufbereitschaft: Wie bereit sind die Mitglieder der bearbeiteten Seg-
mente, das Produkt zu kaufen?

o Wirtschaftliche Situation: Wie stellt sich die wirtschaftliche Situation bei

den Mitgliedern des Segmentes dar?

199 Matys, Erwin: ,Praxishandbuch Produktmanagement - Grundlagen und Instrumente*, Campus Ver-

lag GmbH, Frankfurt, 2008, S. 177.
%0 yvgl. Ebd., S. 177.
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e Abnehmerbindungen: Bestehen bereits Kundenbeziehungen in dem
Segment?
e Strategische Bedeutung: Kann ein strategischer Vorteil aus der Er-

schlielBung des Segments resultieren?

4.2.4 Das angebotene Produkt am Beispiel des 3-Schichten Modells nach
Matys

Produkte mussen gepflegt werden.

Wenn sich ein Unternehmen mit den angebotenen Produkten langere Zeit permanent
ausschlief3lich mit diesen beschaftigt, kann es passieren, dass sich dieses von den
eigentlichen Kundenwiinschen und — bediirfnissen entfernt.!%?

Die Folge ist, dass man als Unternehmen den neutralen Blick auf diese verliert. Der
effizienteste Weg aus dieser Spirale besteht darin, direkt die Kundenmeinung bzw.
die Kundenwiinsche in das Unternehmen einfliel3en zu lassen.

In den folgenden Kapiteln wird aus Kundensicht behandelt, was unter dem jeweiligen
Produkt verstanden werden kann. Diese Abhandlung entsteht in Anlehnung an Matys

und beschreibt ein 3-stufiges Schichtenmodell des Produktes.*®®

192 y/gl. Matys, Erwin: ,Praxishandbuch Produktmanagement - Grundlagen und Instrumente®, Campus

Verlag GmbH, Frankfurt, 2008, S. 209.
1% vgl. Ebd., S. 210 ff.
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Kernprodukt
Was leistet das Produkt?

Konkretes Produkt
R M/ Wie leistet das Produkt das?

a -

\ Erweitertes Produkt
@ Was bringt der Erwerb mit sich?

Gesamtprodukt

Abbildung 29: Schichtenmodell eines Produkts nach Matys

Quelle: Matys, Erwin: ,Praxishandbuch Produktmanagement - Grundlagen und Instrumente®, Campus Verlag GmbH, Frankfurt,
2008, S. 211.

Alles, was am Markt erhaltlich ist, kann im weitesten Sinne als ,Produkt‘ angesehen
werden. Inkludiert sind physische Waren, Dienstleistungen, Personen, Organisatio-

nen, usw.

Abbildung 29 zeigt, dass Produkte in einem 3-schichtigen Modell darstellbar sind. Zu
beachten ist, dass jede Schicht auf die vorherige Schicht aufbaut und diese im Ge-
genzug wieder unterstitzt.

In den folgenden Abschnitten werden die einzelnen Schichten naher erlautert.
4.2.4.1 Das Kernprodukt

Der Kern des Produktes stellt das dar, was das angebotene Produkt fir den Kun-
den®® leisten kann.

Das Kernprodukt bringt fur den Kaufer einen gewissen Nutzen, wie z.B. mehr zu ver-

194 Matys betont in diesem Modell explizit, dass ,Kunde® in diesem Modell immer als eine Person und

niemals als Unternehmen anzusehen ist. Selbst im Business-to-Business Geschéft (B2B) agieren
immer Personen miteinander. Kaufentscheidungen bzw. Praferenzen werden in letzter Instanz im-
mer durch eine Person getroffen, die nattrlich im Interesse des Unternehmens handeln, welches

sie vertreten.
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dienen, eine berufliche oder private Absicherung, eine Arbeitserleichterung oder sich
iIm Unternehmen einen gewissen Stellenwert zu sichern.

Diese, auf den personlichen Nutzen des Kunden ausgerichteten Nutzenaspekte stel-
len das Kernprodukt dar.

Dem Kernprodukt muss erh6hte Aufmerksamkeit geschenkt werden, was wiederum
voraussetzt, die Bedurfnisse der Kunden zu kennen.

Ein gut konzeptioniertes Kernprodukt, welches Kundenbedurfnisse erfillt, ist die Ba-
sis, um mit den darauffolgenden Schichten ein Produkt ,aus einem Guss” entstehen

Zu lassen.
4.2.4.2 Das konkrete Produkt

Das konkrete Produkt beschreibt das Produkt/die Dienstleistung, welche der Kunde
letztendlich fur sein Geld erhalt. Es ist die eigentliche Antwort auf die Frage ,Wie
kann mein Produkt die Anforderungen des Kernproduktes erfullen? und steht fur die
praktische Umsetzung der Bedurfnisse des Kernproduktes oder anders ausgedruckt
fur die Ausstattung des Kernproduktes mit sdmtlichen Parametern, die erforderlich
sind, um die geforderten Aufgaben zu erfillen.

Im Zuge des Produktentwicklungsprozesses sind die Moglichkeiten, direkt auf die
Gestaltung des Produktes einen Einfluss auszutiben, am grof3ten.

Daher sollte genau dort angesetzt werden, um das Produkt mdglichst effizient zu

konkretisieren.
4.2.4.3 Das erweiterte Produkt

Die aul3erste Schicht dieses Gedankenmodells stellt das erweiterte Produkt dar. Das
erweiterte Produkt sind samtliche zusatzliche Leistungen, die der Kunde mit dem Er-
werb des Produktes erwarten darf, die aber nicht direkt dem konkreten Produkt zu-
ordenbar sind.

Als Beispiele seien hier Serviceleistungen, erweiterte Garantiezeiten, Ersatzgerate,
usw. angefuhrt.

Das erweiterte Produkt stellt eine grof3e Rolle fir Unternehmen dar, und im Zuge des
Produktlebenszyklus muss dieses speziell betrachtet werden.

Im Zuge von Innovationen bzw. Markteinfihrungen dient es, um Anfangswiderstande
zu minimieren, im Zuge von Imitationen ist es das erweiterte Produkt, welches Diffe-

renzierungen vom Mitbewerb erst erméglicht.
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Mit dem erweiterten Produkt kann eine gezielte Abgrenzung bzw. Abhebung von der

Konkurrenz und weiters eine Abnehmerbindung erreicht werden.
4.3 Zusammenfassung

Im vorherigen Kapitel wurde festgestellt, dass eine wesentliche Voraussetzung, um
einen grafischen Produktkonfigurator zu betreiben, eine gewissen Voraussicht ge-
hort.

Zum einen muss im Produktumfeld Transparenz hergestellt werden. Dies kann durch
diverse Stucklistenformen erreicht werden.

Die wichtigste, die regelbasierte Variantenstuckliste, liefert eine gute, weiterverwend-
bare Basis fur die Darstellung der Produktkomplexitat im Variantenbaum.

Im Variantenbaum kénnen die Kombinationsmdglichkeiten, die aus den verschiede-
nen Merkmalen und Auspréagungen resultieren, Ubersichtlich dargestellt werden.

Eine wichtige Erkenntnis ist, dass bereits wenige Merkmale und Auspragungen eine
grof3e Variantenanzahl und damit Komplexitat generieren.

Um diese Variantenanzahl zu verringern, gibt es viele Moglichkeiten, die effizienteste
ist die, Kombinationsver- und gebote zu definieren, die gewisse Kombinationen ein-
fach nicht erlauben, wodurch ein grof3er Teil vom Variantenbaum wegbricht und die
Anzahl der mdglichen Varianten verringert.

Weitere Moglichkeiten zur Reduzierung der Varianten kann die Wiederverwendung in
mehreren Anwendungsfallen von Einzelteilen und Baugruppen sein.

Eine andere Mdglichkeit ist es, Funktionen in bestimmten Baugruppen bewusst her-
auszunehmen und diese in andere zu verlagern.

Ein weiteres diskutiertes Thema ist der Einfluss des Variantenbestimmungspunktes.
Je spater in der Wertschopfungsstufe dieser angesiedelt ist, umso flexibler und
schneller kann das Unternehmen kundenindividuell herstellen bzw. ausliefern.

PDM und PLM liefern Gber den gesamten Produktlebenszyklus wichtige Inputs bzw.
Unterstitzung im Bezug zur Produktstammdatenqualitat.

Virtuelle Produktentstehung hélt in viele, sehr zeit- und kostenintensive Produktent-
wicklungsprozesse Einzug, da damit die Entwicklungszeit und — kosten dramatisch

verringert werden kénnen.
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Um zu wissen, welche Produkte das Unternehmen anbieten bzw. entwickeln soll,
bedarf es der exakten Kenntnis der Kundenbedurfnisse, die das Unternehmen be-
friedigen méchte.

Werkzeuge der Umweltanalyse und — prognose sowie die Interdependenzen der glo-
balen Umwelt missen permanent beobachtet werden.

Weiters muss ermittelt werden, welche Kundengruppen angesprochen werden wol-
len. Der Weg von der Marktdefinition zur Marktsegmentierung bis schlussendlich zur
Zielgruppenauswahl muss von jedem Unternehmen nicht nur initial gegangen, son-
dern je nach Veranderung der Umwelteinflisse permanent tberdacht werden, um

langfristig am Markt bestehen zu kdnnen und Gewinn zu lukrieren.
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5 KUNDENNUTZEN IM ZUSAMMENHANG MIT EINEM
GRAFISCHEN PRODUKTKONFIGURATOR

5.1 Einleitung

In den vorherigen Abschnitten wurden die Grundlagen fur eine erfolgreiche Imple-
mentierung eines (grafischen) Produktkonfigurators diskutiert, die sich im Wesentli-

chen auf die Fragen und die zugehorigen Optimierungspotenziale beziehen:

e Was ist mein Produkt?

e Welche Produktvarianten mdchte ich anbieten, und wie kann ich diese
managen und darstellen?

¢ Was sind meine Geschaftsprozesse?

e Wie kann ich einen grafischen Produktkonfigurator in meine Geschéfts-
prozesse implementieren/einsetzen?

e Welche Markte mochte ich bearbeiten/bedienen?

Kapitel 4 liefert demnach die organisatorische Grundlage, die im Hintergrund gere-
gelt sein muss, bevor ein Unternehmen Bestrebungen startet, einen grafischen Pro-
duktkonfigurator zu befillen bzw. zu betreiben.

Der folgende Abschnitt liefert einen Uberblick tiber die Nutzenaspekte speziell fur
Kunden und Partner, die im Zusammenhang mit einer Nutzung eines grafischen Pro-

duktkonfigurators entstehen konnen.%®

195 selbstverstandlich ergeben sich auch viele Nutzenaspekte fur die betreibenden Unternehmen, wie

z.B. Synergieeffekte in der eigenen Konstruktion, Entlastung des Vertriebes oder Harmonisierung
der Produktion. Nachdem die Nutzen fur Kunden in dieser Arbeit im Mittelpunkt stehen, werden die

Nutzen fir Unternehmen nicht naher beleuchtet.
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5.2 Entscheidungsunterstitzung im Pre-Sales durch Visualisieren
der gewunschten Losung und Preisfindung direkt am Point of

Sales

Eines der wichtigsten Ziele einer grafischen Produktkonfiguration ist, abgesehen von
der selbstandigen Konfigurationsmoglichkeit durch den Endkunden, die Visualisie-
rung bereits bei der Angebotserstellung.

Wenn es die Strategie des anbietenden Unternehmens erlaubt, so kann direkt beim
Endkunden durch den VerkaufsauRendienst gemeinsam mit dem Kunden die ge-
winschte Losung entworfen werden. Die Vorteile, die daraus resultieren, liegen auf
der Hand: der Kunde kann direkt dem Verkaufsmitarbeiter seine Winsche kommuni-
zieren und seine Vorstellungen in die Konfiguration einflieRen lassen. Mdglich ist es
auch, dass durch ein geeignetes Regelwerk auch ,Nicht-Experten® in die Lage ver-
setzt werden, Konfigurationen bzw. Animationen von Konfigurationen zu erstellen.'®

Eine weitere Moglichkeit der Visualisierung stellt die Weitergabe von sogenannten
3D Modellen dar.

Zum Beispiel kann direkt aus einem Produktkonfigurator die Konfiguration in einem
3D Modell im Internet zur Verfugung gestellt und vom Endkunden ohne kostenpflich-
tige Software (lediglich durch Installation eines Freeware-Plugins flir den Internet Ex-
plorer) betreachtet und aktiv bewegt werden.**’

Fur den Kunden ist es wichtig, einen einheitlichen, vereinfachten und fir ihn ver-
stéandlichen Blick auf seine Konfiguration zu bekommen.

Die Produktkomplexitat muss im Hintergrund abgebildet und geldst sein, dann wird
das Vorhaben des grafischen Produktkonfigurators auch erfolgreich sein.

Ackermann bringt es auf den Punkt:

,In the sales process, the product information that has been separated

from all the diverse engineering disciplines needs tob e aggregated into a

unified view for the customer,“*%®

1% y/gl. EasternGraphics, GmbH. “Strategie Orgatec 2010.”, EGR - News, 2010, S. 1.

107 Vgl. EasternGraphics, GmbH.: “Internet - Planungen online prasentieren.”, EGR News, 2010, S. 2.

108 Vgl. Perspectix AG: “P"X5 White Paper: Supporting sales engineering with product-centric CRM.”,

http://www.perspectix.com/de/Downloads/Broschueren (abgerufen am 27.02.2011).
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Es ist eine nicht zu unterschatzende Problematik fur Endkunden, die gewinschte
Losung zu konfigurieren, vor allem dann, wenn die Rahmenbedingungen unklar sind
oder sich rasch veréndern.

Aus diesem Grund ist es fur die Unternehmen wichtig, ihren Kunden mit Rat und Tat

zur Seite zu stehen bzw. einen intuitiven Konfigurationsweg anzubieten.®®

Im Idealfall ist der Produktkonfigurator so ausgelegt, dass die konfigurierten Daten
gleich in eine Stlckliste Ubernommen, mit kaufmannischen Daten (Preise) aus dem

Warenwirtschaftsprogramm ERP*°

angereichert und in Angebotsform ausgegeben
werden konnen.

So hat sich z.B. die Fa. Sortimo International GmbH. bereits 2003 das Ziel gesetzt,
fur eine neue Produktlinie direkt beim Endkunden eine 3D Planung sowie eine auto-
matische Preisfindung und Angebotslegung durchfuhren zu kénnen.

Zum besseren Produktverstandnis fur den Kunden wurden Features, wie z.B. her-
ausziehbare Schubladen, vorgesehen.

Das Ergebnis war eine sehr performante, kundenverstandliche Konfigurationslésung,
die jedoch auch den Verkaufsaul3endienst in der Art unterstitzte, dass die Produkt-

komplexitat komplett in das Konfigurationsregelwerk implementiert werden konnte.***

109

Vgl. Perspectix AG: “P"X5 White Paper: Supporting sales engineering with product-centric CRM.”,

http://www.perspectix.com/de/Downloads/Broschueren (abgerufen am 27.02.2011).

MW ERP = Enterprise Ressource Planning, Warenwirtschaftsprogramm.

1 vgl. Tosse, Thomas: “Von der Angebotserstellung bis zur Visualisierung - Datendrehscheibe zur

neuen Produktlinie.”, ITP Produktion, 2006, S. 38-40.
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Abbildung 30: Visualisierung der Kundenldsung der Fa. Sortimo International GmbH.

Quelle: Tosse, Thomas: “Von der Angebotserstellung bis zur Visualisierung - Datendrehscheibe zur neuen Produktlinie.”, ITP
Produktion, 2006, S. 39.

Ein weiteres Beispiel sei angefiihrt: Die Fa. Linde Ladenbau GmbH, die 2006 ein
Projekt initiierte, welches die grafische Angebotslegung tber einen Produktkonfigura-
tor zum Projektauftrag hatte.

Ziel war es, ein einheitliches, standardisiertes Vertriebswerkzeug, welches als strate-
gische Investition angesehen wurde, zu implementieren.

Fa. Linde vertreibt ein sehr komplexes Produkt, die Angebotslegung dauerte fur ei-
nen gesamten Supermarkt im Durchschnitt 2 Tage.

Die Vision war, die Stucklistengenerierung und Angebotslegung auf einen halben
Tag zu reduzieren.

Das Projekt wurde umgesetzt und die Ziele erreicht. Ein positiver Nebeneffekt war,
dass neben dem internen Effizienzgewinn auch der Zugewinn neuer Kunden auf-

grund der verbesserten Beratungstatigkeit stattfand.**?

e Vgl. Mikschl, Philipp: “Dem Wettbewerb vorauseilen - Produktkonfigurator P"X5 im Einsatz bei Lin-
de Ladenbau.”, AUTOCAD & Inventor Magazin, 2011, S. 26-27, Tosse, Thomas: “Dem Wettbe-
werb einen Schritt voraus - Produktkonfigurator optimiert Vertriebsprozesse der Linde Ladenbau
GmbH.”, Interface, 2010, S. 24-25.
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Abbildung 31: Konfiguration einer Ladeneinrichtung der Linde Ladenbau GmbH

Quelle: Mikschl, Philipp: “Dem Wettbewerb vorauseilen - Produktkonfigurator P"X5 im Einsatz bei Linde Ladenbau.”, AUTOCAD
& Inventor Magazin, 2011, S. 27.

Kunden ist es wichtig, im Beschaffungsprozess von kapitalintensiven Investitionsgu-
tern genau Bescheid zu wissen, was sie fur ihr Geld erwarten kénnen. Das Unter-
nehmen, welches seinen Kunden dieses Gefuhl vermitteln kann, verschafft sich
dadurch einen Wettbewerbsvorteil gegentber der Konkurrenz.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass folgende Punkte, sofern sie ein-
gesetzt werden, als wesentliche Vorteile einer grafischen Konfigurationslésung im

obigen Zusammenhang angefiihrt werden:**®

e Automatische Loésungsfindung mit formalen und geometrischen L&sun-
gen

e Automatische Positionierung von Einzelteilen und Baugruppen

e Automatische Produktgenerierung

e Automatische Bemalf3ung von Konfigurationen

e Automatische Stucklistengenerierung und Preiskalkulation

¢ Kollisionswarnungen und Lésungsvorschlage

e Automatische Generierung von Dokumenten (Angebote, Aufbauanleitun-
gen, ...)

13 Vgl. Perspectix AG: “P"X5 White Paper: Supporting sales engineering with product-centric CRM.”,

http://www.perspectix.com/de/Downloads/Broschueren (abgerufen am 27.02.2011).
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5.3 Implementierung der Konfiguration in ein bestehendes Umfeld
an den Beispielen einer Produktionshallenplanung und eines

Retrofit-Projektes

Eine weiterfuhrende Strategie, dem Kunden ,seine” Losung zu prasentieren, ist, die
Konfiguration in das bestehende Unternehmensumfeld zu integrieren.

So existiert mittlerweile die Technologie, z.B. Produktionshallen inkl. sdmtlicher tra-
genden Saulen, Decken oder sogar vorverkabelten Kabeltassen in DXF oder DWG
Format einzulesen und das fertig konfigurierte Produkt darin zu platzieren.***

Mit Mitteln der Kollisionsprufung ist es nun méglich, bereits vor Installation der Anla-
ge zu uberprufen, ob der geplante Aufstellungsort den Anforderungen gentigt oder
nicht.

Als Beispiel sei hier Siemens (Geschaftsbereich Automation & Drives) angefihrt, die
die Konfiguration eines einzelnen Elektronik-Bestickungsautomates inkl. Beladungs-
station, Siebdruckeinheiten mit Aushartungsofen fur das Lotmittel, Entladungsstatio-

nen, Qualitatsprifungs- und Verpackungsstationen bis hin zur kompletten Fabriks-
115

planung auf dieser Basis anbietet.

Abbildung 32: Maschinenkonfiguration und Raumplanung am Beispiel der Fa. Siemens
Quelle: Nehrenheim, Heinz: “Mit P"X5(TM) Gberzeuten wir Top-Entscheider.” P"X Perspectix User Report 01/07, 2007, S. 3.

1% Moderne Produktkonfiguratoren besitzen definierte Schnittstellen, um unter anderem AutoCad Da-

teien sauber und geordnet zu importieren bzw. auch verwenden zu kénnen.
e Vgl. Nehrenheim, Heinz: “Mit P"X5(TM) Uberzeuten wir Top-Entscheider.” P'X Perspectix User
Report 01/07, 2007, S. 1-4.
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Ein weiterer Anwendungsfall ist z.B. die Losung plan4[solar]PV der Fa. GASCAD 3D
Technologie GmbH, die eine ,All-In-One® Branchenldsung fur die Planung und grafi-
sche Darstellung von Photovoltaikanlagen anbietet.

Durch diese Losung ist es moglich, eine komplette Aulsegung einer Photovoltaikan-
lage inkl. aller relevanten Dokumente fir Montage- und Verstringungsplane, Berech-
nungsergebnisse fur Windsog/Schneelast nach DIN 1055, Ertrags- und Wirtschaft-
lichkeitsprognosen, Stiickliste und eine 2D/3D Ansicht zu realisieren.**°

Auf Basis dieser Technologie kdnnen jedoch auch andere Anforderungen abgedeckt
werden.

Am 29.12.2009 trat die neue EU-Maschinenrichtlinie 2006/42/EG in Kraft, die Ma-
schinenhersteller vor die Herausforderung stellte, ihre Produktpalette an die erweiter-
ten Bestimmungen bzw. Anforderungen an Ergonomie, Steuerungen, Schutzeinrich-
tungen und Emissionen anzupassen.

Werden nun bestehende Maschinenanlagen an diese neuen Bestimmungen ange-
passt, stehen Unternehmen oft vor der Problematik festzustellen, ob z.B. die nach-
traglich montierten Schutzeinrichtungen raummalfig in die Anordnung in der Maschi-

nenhalle passen.™’

1) T
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Abbildung 33: Retrofit-Konfiguration'*® einer bestehenden Maschinenanlage

Quelle: Perspectix AG.: “Fit flir die neue EU-Maschinenrichtlinie.”, Schweizer Maschinenmarkt, 2010, S. 96.

18 vgl. Breitwieser, Claudia: ,Plan4[solar]PV iiberzeugt weiter die Photovoltaikanlagenbranche®, Wels:
pressetext.at, 2010, S.1.

1w Vgl. Perspectix AG.: “Fit fur die neue EU-Maschinenrichtlinie.”, Schweizer Maschinenmarkt, 2010,

S. 96.

18 \Wenn bestehende Maschinenanlagen umgebaut werden, spricht man von ,Retrofit-Konfiguration®.
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Abbildung 33 zeigt eine Beispielkonfiguration eines Retrofit-Vorhabens. Im
Nachhinein werden Schutzgitter bei einer bestehenden Maschine platziert.

Die Hullgeometrien der Maschinentypen werden in den Produktkonfigurator
importiert und dort mit Produkten aus einem Baukasten komplettiert. Die
Visualisierung, die prazise Beratungsgrundlage und die sofortige Angebotslegung
sind entscheidende Wettbewerbsvorteile.

5.4 Der Einsatz von Smartphones im Vertriebsprozess stellt keinen

Tabubruch mehr dar, sondern bringt zusatzliche Mobilitat

Momentan noch im experimentiellen Status, jedoch schon sehr bald Realitat im
Vertriebsprozess, ist der Einsatz von Smartphones, wie etwa iPhone oder das
mittlerweile bekannte iPad der Fa. Apple.

Der Grund fur die starke Marktdurchdringung dieser beiden Medien ist einerseits die
einfache, selbsterklarende Handhabung, die leicht zu transportierende GroRRe, die
hochwertige Haptik, und selbstverstandlich stellt der Besitz eines solchen Gerates
einen gewisser Status dar.

Aus diesen Griunden sprie3en die Applikationen (oder kurz Apps) speziell fur diese
Gerate derzeit aus dem Boden, die den Benutzern diverse (mehr oder weniger
sinnvolle) Mdglichkeiten er6ffnen und so das Telefon taglich neu erfinden.
Selbstverstandlich werden diese Apps auch zunehmend von professionellen
Softwareherstellern fir den professionellen Einsatz erstellt.

So gibt es z.B. bei der Fa. EasternGraphics GmbH in lllmenau/Deutschland das
Bestreben, eine App zu programmieren, die auf iPhone und iPad die Prasentation

von Konfigurationen erméglicht.**

119 Vgl. EasternGraphics, GmbH.: “iPhone und iPad - Instrumente zur Prasentation?”, EGR - News,

2010, S. 2.
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Abbildung 34: Prasentation einer Konfiguration tber eine App direkt auf dem iPhone

Quelle: EasternGraphics, GmbH.: “iPhone und iPad - Instrumente zur Prasentation?”, EGR - News, 2010, S. 2.

Abbildung 34 zeigt, wie eine solche Prasentation auf einem iPhone aussehen kdnnte.
Die Prasentation der Konfiguration, die zuerst auf einem fixen Client erstellt wurde,
wird auf einen Server geladen und kann Uber das entsprechende App direkt auf dem
iPhone bzw. iPad Uber eine eindeutige ldendifikationsnummer aufgerufen und
dargestellt werden.

Diese Technologie kann und wird bei entsprechender Kundenakzeptanz mittelfristig

die Prasentationstechnik bzw. das Verkaufsgesprach insgesamt revolutionieren.
5.5 Social Networks — Fluch oder Segen? Spielerei oder Chance?

Kaum ein anderes Medium wie die neuen sozialen Netzwerke (oder auch Social
Networks) haben in den letzten Jahren derartigen Zulauf von Usern.

Durch diese Netzwerke kann binnen kiirzester Zeit eine grof3e Anzahl an Menschen
angesprochen, Informationen verteilt und die personliche ,Social Noise“ hinterlassen
werden.

Doch nicht nur Privatpersonen nutzen diese Mdglichkeiten, es ist ein Trend zu be-
merken, dass immer mehr Unternehmen sich in diesen Netzwerken wie Facebook
oder Twitter bewegen und auf diese Art und Weise Kunden akquirieren, ansprechen
oder einfach pflegen mochten. Der Grund liegt auf der Hand. Die rasante Entwick-
lung dieser Plattformen sowie die riesige Anzahl von Anwendern erdffnen eine kom-

plett neue Marktbearbeitung bzw. erfordern neue Marketingaktivitaten.
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Dies geschieht durch gezielte Kommunikation und Bereitstellung von Informationen.

Als Beispiel sei die Fa. Bene als Buromobelhersteller angefuhrt, die einen offenen
Facebook-Account betreibt, wo Kunden oder Interessenten sich regelmafiig tber
Neuigkeiten informieren kdnnen (oder besser gesagt ,informiert werden, wenn sie

das mochten®).

facebook Stiche Startseite  Profil  Konto >
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bene

o Du und Bene
3
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Abbildung 35: Facebookprofil der Fa. Bene
Quelle: http://www.facebook.com/?ref=logo#!/bene.office, abgerufen am 27.02.2011, 18:05

Abbildung 35 zeigt das Facebook-Profil der Fa. Bene. Zu bemerken ist, dass fast
1700 Facebook-Nutzer'?® auf diese Weise die Aktivititen der Fa. Bene verfolgen.
Der Grundgedanke dabei ist, dass durch Vernetzung der User eine sehr breite Basis
von potenziellen Kunden angesprochen werden kann.**

Das Netzwerk lebt von sinnvollen Informationen, die das Unternehmen regelmé&Rig
an die User verteilt. Dies stellt einen erheblichen internen Aufwand dar, der nicht
vernachlassigt werden darf. Es ist daher Sorge zu tragen, dass innerhalb des Unter-
nehmens die Strukturen sowohl aus organisatorischer als auch prozessualer Sicht

dafur geschaffen werden, dies professionell zu gewahrleisten.

129 Stand: Februar 2011.
1 Vgl. EasternGraphics, GmbH.: “Soziale Netzwerke - ungeahnte Mdglichkeiten.”, EGR - News,
2010, S. 1.
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6 FAZIT / AUSBLICK

Ich denke niemals an die Zukunft.
Sie kommt frih genug.

Albert Einstein

Die Technologie im Bereich der grafischen Produktkonfiguration hat in den letzten
Jahren technologische Quantenspriinge vollzogen und ist auf dem direkten Weg,
,otate Of the Art“ der Angebotslegung direkt beim Kunden zu werden.

Dennoch muss bedacht werden, dass die Einfihrung eines (grafischen) Produktkon-
figurators keinesfalls nur eine strategische Entscheidung ist.

Die Strukturen im Hintergrund, wie z.B. Produktprogramm, Geschaftsprozesse oder
Marketing missen immer naher zusammen ricken, um die Anforderungen des 21.
Jahrhunderts, den permanenten Konkurrenzkampf mit den Billiglohnlandern in Asien
oder Lateinamerika, durch Differenzierung zu meistern.

Ein Uberleben am hart umkampften Markt ist nur durch eine mdglichst hohe (wenn
auch subjektive) Kundenindividualitdt mit einer sehr hohen Produkt- und Beratungs-
qualitat beim Kunden moglich.

Grafische Produktkonfiguratoren helfen dabei, direkt am Point of Sales Kunden von
den Vorzigen der angepriesenen Produkte, durch Visualisierung und Konfigurierbar-
keit mit einem moglichst hohen Wiedererkennungswert fir den Kunden zu tberzeu-
gen.

Die generierten Daten sollen mdglichst einfach verstandlich und &sthetisch anspre-
chend sein, so dass sich Endkunden unter der angebotenen Lésung ein umfassen-

des Bild der dargestellten Leistung machen kénnen.
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Die Weiterentwicklung von grafischen Produktkonfiguratoren geht eindeutig in die

122

Richtung, den (End)Kunden gerenderte™““, hochauflésende LOsungen anzubieten,

die mit kundenindividuellen Merkmalen?® versehen sind.

In die Zukunft gedacht, ist der Trend aus der Forschung bemerkbar, der immer weiter
in Richtung Mobiltat geht. Kunden und Geschéftspartner (wie z.B. Handler) werden
kinftig in die Lage versetzt, selbstandig Konfigurationen eines komplexen Produktes
maoglichst fehlerfrei zu erstellen.

Die Zeiten, in denen Produktkonfiguratoren nur am High-Tech Rechner des innovoa-
tiven Vertriebs erstellt werden konnten, sind heute schon definitiv vorbei, die leis-
tungsfahigen Computer werden kunftig immer kleiner werden.

Mittlerweile haben sich sowohl Soft- als auch Hardwarekomponenten derartig ver-
bessert und auch verkleinert, dass ein handelstublicher Laptop durchaus in der Lage
ist, einen grafischen Produktkonfigurator zu betreiben.

In den letzten Jahren haben sich zusehends neue Kommunikationsmittel wie Smart-
phones am Handymarkt durchgesetzt. Der Vertrieb der Zukunft setzt diese neuen
Mittel ein, so gibt es jetzt bereits Forschungsprojekte, in denen Préasentationen aus
einem Produktkonfigurator direkt auf dem iPhone bzw. iPad wiedergegeben werden
kénnen.

Die rasante Entwicklung von social media Plattformen wie Facebook oder Twitter
eréffnen Unternehmen noch weitere Vertriebskanale bzw. Moglichkeiten, ihre ,social
noise“ im Netz binnen kirzester Zeit einer sehr grolten Gruppe von Usern und po-

tenziellen Kunden zur Verfligung zu stellen.

122 Rendern (von englisch ,to render — ,machen®, leisten®). Im vorliegenden Zusammenhang wird

unter Rendern die Bildsynthese, also das hochauflésende Berechnen von Szenen eines raumli-
chen Modells, verstanden.
128 Kundenindividuelle Merkmale konnen z.B. die Lackierung in der Konzernfarbe sein, weiters sei die
Anbringung von Firmenlogos angesprochen. Neueste Bestrebungen gehen in die Richtung, dass
die Konfigurationen direkt in eine digitalisierte Umgebung des Aufstellortes direkt beim Kunden

platziert wird.
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In einem Punkt sind sich aber samtliche Produktkonfigurator-Hersteller einig:
Jeder Produktkonfigurator wird auch in Zukunft CAD-LOsungen nicht ersetzen kon-

nen.t?*

Es sind immer noch Menschen, die Produkte entwerfen, diese und die Unterneh-
mensablaufe in Struktur bringen, um den Kunden seine Winsche zu erfillen — und
Kunden sind schliel3lich auch ,nur Menschen und mdchten als diese auch wahrge-

nommen und behandelt werden.

124 Vgl. EasternGraphics, GmbH.: “pCon.planner - Neue Version im Internet erschienen.”, EGR -
News, 2010, S. 2.
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