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Diesen Spruch soll Henry Ford zur Markteinführung seines 
Automodells Ford-T gesagt haben. Trotz dieses offenkun-
digen Ignorierens von Kundenwünschen wurden von dem 
Modell von 1908 bis 1927 mehr als 15 Millionen Stück ver-
kauft – ausschließlich in schwarzer Farbe. In der heutigen 
Zeit ist das anders, denn jedes Auto stellt ein Unikat dar und 
wird nach individuellen Kundenwünschen zusammenge-
stellt.

Individualisierte Produkte werden immer populärer und 
die Nachfrage steigt zunehmend. Kunden wünschen sich 
Produkte, die sich von Standardprodukten unterscheiden 
und auf den persönlichen Bedarf zugeschnitten sind. Viele 
Unternehmen reagieren darauf und entscheiden sich, dem 
Wunsch der Kunden nach Abgrenzung und Exklusivität 
nachzugehen. Sie beabsichtigen in einem stark zunehmen-
den Preiswettbewerb entscheidende Wettbewerbsvorteile 
zu erlangen und auf neue Wettbewerbsbedingungen zu 
reagieren. Das „Mass Customization“-Konzept (dt.: kunden-
individuelle Massenproduktion) bietet Unternehmen die 
Möglichkeit, individualisierte Produkte kostengünstig an-
zubieten und dabei die Kundenwünsche nahezu lückenlos 
zu erfüllen. Besonders für kleine und mittlere Unternehmen 
(KMU) ist „Mass Customization“ eine attraktive Geschäfts-
strategie und ermöglicht ihnen große Wachstumschancen 
und neue Geschäftsmodelle zu etablieren. Der industrielle 
3D-Druck gilt dabei als eine Schlüsseltechnologie. Dieser er-
laubt die wirtschaftliche Fertigung komplexer Bauteile und 
bietet verschiedene Lösungsmöglichkeiten für immer kom-
plexer werdende Anforderungen.

Doch wer den Kunden ihre individuellen Wünsche erfüllen 
will, braucht ihre Wunschzettel. Die Lösung hierfür heißt 
Kundenintegration. Damit wird der Kunde in die Erarbei-
tung von Lösungsansätzen einbezogen. Der Kunde stellt 
den Co-Designer bei der Erstellung seines individuellen 
Produkts dar und kann seine Produkte entwerfen oder zu-
sammenstellen. Zum einen kann die Kundenintegration den 
Kundennutzen erhöhen, da sie zur Personalisierung der Pro-
dukte beiträgt. Zum anderen wird eine nachhaltige Integra-
tion des Kunden zu einem erheblichen Wettbewerbsvorteil 

für Unternehmen, da sie die Kundenbindung und dadurch 
eine langfristige Zusammenarbeit stärkt.

Die Mehrheit der bisher veröffentlichten Forschung und Li-
teratur zu „Mass Customization“ bezieht sich auf Großunter-
nehmen und nur wenig Literatur befasst sich direkt mit KMU 
(vgl. Taps et al. 2017, S. 195; Nielsen et al. 2017, S. 127). In seiner 
Abschlussarbeit bei Herrn Prof. Dr. Kölmel an der Hochschule 
Pforzheim hat sich Herr Özkan deshalb mit der Entwicklung 
von „Mass Customization“-Strategien für KMU auseinander-
gesetzt. In der nächsten Zeit werden wir Auszüge daraus als 
drei aufeinander aufbauende Arbeiten veröffentlichen.

Die Veröffentlichungen dieser Sonderreihe beschäftigen 
sich mit der Frage, wie KMU eine individuelle „Mass Custo-
mization“-Strategie entwickeln und diese erfolgreich um-
setzen können. Dabei geben sie Einblicke in kritische Auf-
gabenbereiche und Umsetzungsfaktoren und setzen sich 
insbesondere mit dem Aspekt Kundenintegration ausein-
ander. Überdies werden die Potenziale von 3D-Druck näher 
beleuchtet und ein Überblick verschiedener Geschäftsmo-
delle aufgezeigt. Eine Reihe von praktischen Beispielen aus 
verschiedenen Branchen ergänzen die theoretischen Aus-
führungen. 

In der ersten Veröffentlichung wird auf die Wettbewerbs-
strategie „Mass Customization“ und die Technologie des 
3D-Drucks eingegangen sowie potenzielle Geschäftsmo-
delle für KMU in diesem Bereich aufgezeigt. Der Begriff 
„Mass Customization“ setzt sich aus den englischen Worten 
„Mass Production“ und „Customization“ zusammen und be-
schreibt die individualisierte Fertigung von Produkten nach 
Kundenwunsch (vgl. Piller 1998, S. 63; Glaß et al. 2017, S. 138). 
Das Konzept ermöglicht Unternehmen, dem steigenden 
Anspruch der Kunden nach individuellen Produkten nach-
zugehen (vgl. Timm et al. 2001, 401 f.) und bietet eine Lösung, 
um individualisierte Produkte kostengünstig anzubieten 
(vgl. Pine 1993a). Der Begriff „3D-Druck“ ist ein Überbegriff 
für verschiedene Technologien, bei denen dreidimensionale 
Objekte aus einem oder mehreren Materialien schichtweise 
aufgebaut werden (vgl. Gebhardt und Hötter 2016; Chua und 

Abstract
„Jeder Kunde kann sein Auto in einer beliebigen Farbe lackiert bekommen, solange die Farbe, die er will, schwarz ist.“ 

Henry Ford (*1863 – 1947) (Handelsblatt 2016)
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Leong 2015). Er wird für die Entwicklung moderner Produkte 
immer bedeutsamer (vgl. Winterhalter et al. 2014; Müller und 
Karevska 2016) und spielt eine herausragende Rolle für die 
Produktanpassung und Produktion kleiner Losgrößen (vgl. 
Schmid 2014). Insbesondere für das Modell der kundenindi-
viduellen Massenproduktion (vgl. Feldmann et al. 2019, S. 3; 
Chua und Leong 2015) hat 3D-Druck ein hohes Anwendungs-
potenzial. 

Die zweite Veröffentlichung beschreibt, wie wichtig die In-
tegration des Kunden für das Konzept der „Mass Customiza-
tion“ ist, um dieses erfolgreich umzusetzen. Die Geschäfts-
strategien der Unternehmen sind einem wachsenden Druck 
ausgesetzt. Um in einer dynamischen Umwelt alte Positio-
nen zu verteidigen und neue Märkte zu erobern, müssen 
Unternehmen ständig auf der Suche nach innovativen Mög-
lichkeiten sein und ihre Organisationsstrategien überarbei-
ten (vgl. Piller 2008; Bellemare und Carrier 2017, S. 464). Dabei 
sollten Unternehmen darauf achten, dass die Strategien der 
Realität der aktuellen Märkte entsprechen und müssen sich 
vor allem auf Flexibilität und Anpassungsfähigkeit konzen-
trieren (vgl. Pine 1993b). Bei der Herstellung kundenindivi-
dueller Produkte basiert die Wettbewerbsfähigkeit der KMU 
vor allem auf eine enge Zusammenarbeit mit den Kunden 
(vgl. Stojanova et al. 2012, S. 253).

In einer dritten Veröffentlichung wird abschließend die 
Strategieentwicklung für KMU mithilfe des Sechs-Clus-
ter-Modells erläutert. Dabei wird auf den Aufbau als auch 
die Anwendung des Modells eingegangen und es werden 
Handlungsschritte für KMU vorgestellt. Das Sechs-Cluster-
Modell dient als eine einheitliche Kommunikations- und Pla-
nungsgrundlage und ermöglicht eine gemeinsame Sprache 
zur Beschreibung, Visualisierung, Bewertung und Verände-
rung. Ziel des Modells ist es, im Rahmen einer interaktiven 
Zusammenarbeit den Entwicklungsprozess von Geschäfts-
modellen zu unterstützen und die kontinuierliche Sichtbar-
keit aller erarbeiteten Informationen und Ergebnisse zu ge-
währleisten. 

Die drei Auszüge aus der Arbeit „Entwicklung von Mass Cus-
tomization Strategien für KMU“ stehen nach deren Veröf-
fentlichung auf der Webseite des Digital Hub Nordschwarz-
wald (www.digitalhub-nordschwarzwald.de) kostenfrei in 
der Mediathek zur Verfügung:

(1) Mass Customization und die Potenziale von 3D-Druck  
 für KMU
(2) Erfolgsfaktor Kundenintegration für Mass Customization
(3) Strategieentwicklung für KMU mithilfe des  
 Sechs-Cluster-Modells
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Der Digital Hub Nordschwarzwald ging im Oktober 2018 als einer von zehn regionalen Digital Hubs an den Start.  
Mit dem Ziel, Baden-Württemberg auch im digitalen Zeitalter als führenden Innovations- und Wirtschaftsstandort zu 
erhalten, unterstützt das Ministerium für Wirtschaft, Arbeit und Wohnungsbau dieses Förderprojekt. Der Digital Hub 
Nordschwarzwald wird getragen von 11 Konsortialpartnern und steht in der Projektträgerschaft der Wirtschaftsför-
derung Nordschwarzwald. Mit seinen drei Standorten Pforzheim, Nagold und Horb bietet der Digital Hub passgenaue  
Informations- und Unterstützungsangebote für kleine und mittelständische Unternehmen sowie für Selbstständige 
und Start-ups und agiert als Plattform für Erfahrungsaustausch, Wissenstransfer, Beratung und Kollaboration.
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