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1 Einleitung

Die Veroffentlichungen der Sonderreihe Mass Customiza-
tion beschaftigen sich mit der Frage, wie KMU eine indivi-
duelle ,Mass Customization”-Strategie entwickeln und diese
erfolgreich umsetzen kénnen. Dabei geben sie Einblicke in
kritische Aufgabenbereiche und Umsetzungsfaktoren und
setzen sich insbesondere mit dem Aspekt Kundenintegra-
tion auseinander. Uberdies werden die Potenziale von 3D-
Druck néher beleuchtet und ein Uberblick verschiedener
Geschéftsmodelle aufgezeigt. Eine Reihe von praktischen
Beispielen aus verschiedenen Branchen erganzt die theoreti-
schen Ausfiihrungen.

Dieser Beitrag beschreibt, wie wichtig die Integration des
Kunden fir das Konzept der ,Mass Customization” ist, um
dieses erfolgreich umzusetzen. Damit wird der Kunde in die
Erarbeitung von Losungsansatzen miteinbezogen. Er 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 erhéhen, da diese zur Personalisierung der
Produkte beitrdgt. Zum anderen wird eine nachhaltige Inte-
gration zu einem erheblichen Wettbewerbsvorteil fiir Unter-
nehmen, indem sie die Kundenbindung und dadurch eine
langfristige Zusammenarbeit starkt.
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2 Erfolgsfaktoren fiir die
Mass Customization-Strategie

Die Geschéftsstrategien der Unternehmen sind einem wach-
senden Druck ausgesetzt. Um in einer dynamischen Umwelt
alte Positionen zu verteidigen und neue Markte zu erobern,
missen Unternehmen standig auf der Suche nach innovati-
ven Ideen sein und ihre Organisationsstrategien Uberarbei-
ten (vgl. Piller 2008; Bellemare und Carrier 2017, S. 464). Dabei
sollten Unternehmen darauf achten, dass die Strategien der
Realitat der aktuellen Markte entsprechen und miissen sich
vor allem auf Flexibilitdt sowie Anpassungsfahigkeit kon-
zentrieren (vgl. Pine 1993). Bei der Herstellung kundenindivi-
dueller Produkte basiert die Wettbewerbsfahigkeit der KMU
insbesondere auf einer engen Zusammenarbeit mit den
Kunden (vgl. Stojanova et al. 2012, S. 253).

In den folgenden vier Aufgabenbereichen miissen sich ins-
besondere KMU noch erheblich verbessern (vgl. Boer et al.
2018, S.531):

1. Erhéhung der Kommunikation und Zusammenarbeit mit
Kunden und Lieferanten

2. Unterstiitzung und Férderung von offener Kommunika-
tion, Selbststandigkeit von Mitarbeitern und kontinuier-
licher Verbesserung

3. Kontrolle und Verbesserung der Qualitdt und Flexibilitat
der Herstellungsverfahren und Maschinen

4. Integration des Kunden in die Entwicklung und Ferti-
gung mittels neuer Technologien, Werkzeuge und Tech-
niken

Da die Kundenintegration ein zentraler Erfolgsfaktor fiir eine
Mass Customization-Strategie ist, wird sie in diesem Kapitel
genauer betrachtet.
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2.1 Kritische Erfolgsfaktoren

Um die Mass Customization Strategie erfolgreich umzu-
setzen, missen KMU bestimmte Voraussetzungen erfillen.
Diese lassen sich in interne und externe Erfolgsfaktoren un-
terscheiden (vgl. Feldmann et al. 2019, S. 82). Interne Erfolgs-
faktoren kann das Unternehmen selbst beeinflussen. Hier-
zu gehoren z.B. dynamische Fahigkeiten (vgl. Teece 2010),
Aufbau von Kapazitaten und Kompetenzen (vgl. Rogers et
al. 2016), Veranderung von Prozessen, Veranderungsbereit-
schaft und Fahigkeit der Mitarbeiter (vgl. Feldmann et al.
2019, S. 83), Aufbau von Kooperationen, Wertschopfung im
Netzwerk mit Partnern sowie Datenaustausch und Vertrau-
en (vgl. Thomas et al. 2015).

Auf die externen Erfolgsfaktoren kénnen KMU nur gerin-
gen bis keinen Einfluss nehmen (vgl. Teece 2010), da sie von
Unternehmen als gegeben wahrgenommen werden (vgl.
Feldmann et al. 2019, S. 82). Externe Erfolgsfaktoren in Bezug
auf den 3D-Druck sind z.B. technische Verbesserung der
Drucker, hohere Geschwindigkeiten, Druckmoglichkeiten
groBerer Objekte, Einsatz verschiedener Materialien, Quali-
tatsverbesserungen, Verfligbarkeit von Serviceanbietern,
Regelungen der Produkthaftung und Schutz vor Produkt-
piraterie.

Die Umsetzbarkeit einer Mass Customization Strategie
hangt in erster Linie von internen Erfolgsfaktoren ab. Insbe-
sondere von der Offenheit fiir Kooperationen mit den Wert-
schopfungspartnern (vgl. Feldmann et al. 2019, S. 86).

2.2 Kundenintegration

Die Kundenintegration ist flir Mass Customization und Per-
sonalisierung ein zentraler Gestaltungsparameter (vgl. Piller
und Zanner 2001; Albers und Herrmann 2007, S. 947). Wichtige
Teilbereiche sind unter anderem die Kunden-Anbieter-Inter-
aktion, die Datenerfassung und die Produktkonfiguration
(vgl. Piller 2006, S. 162; Kumar und Stecke 2007). Die Kunden-
integration ermoglicht eine direkte, individuelle und dauer-
hafte Kunden-Anbieter-Beziehung (vgl. Pine et al. 2009) und
hat das Potenzial, die Kundenbindung zu erh&hen. Die
Kundenintegration gibt eine umfassende und fortlaufende
Einsicht tber die individuellen Kundenwiinsche. Sie erlaubt
zum einen die Aufnahme der Kundenpréaferenzen in die Pro-
duktkonfiguration und zum anderen die Bewertung der aus-
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gewahlten Optionen. Dadurch werden die Planung und die
Kontrolle der Produktfertigung erleichtert und sowohl Unsi-
cherheiten als auch Risiken in der Fertigung reduziert, ohne
dabei ihre Effizienz zu beeintrachtigen (vgl. Salvador et al.
2009; Da Silveira et al. 2001). Es ist wichtig zu verstehen, dass
Mass Customization eine stark an ein Unternehmen ange-
passte Strategie ist und dass das Konzept eines anderen Un-
ternehmens nicht eins zu eins Glbernommen werden kann
(vgl. Bellemare und Carrier 2017, S. 467). Daher kann auch die
Kundenintegration je nach Geschaftsmodell, Branche und
Produkt verschiedene Ausmalle annehmen (vgl. GlaB3 et al.
2017, S. 139).

2.2.1 Kunden-Anbieter-Interaktion

Manche Aktivitaten vollzieht der Mass Customizer unabhén-
gig vom Kunden, andere wiederum finden erst in Zusam-
menarbeit mit dem Kunden statt (vgl. Zeleny 1996, S. 93). Die
Leistungserstellung an sich erfolgt bei Mass Customization
in Zusammenarbeit mit dem Kunden und basiert auf den
von ihm ausgewahlten individuellen Produktspezifikatio-
nen (vgl. Reichwald et al. 2005, S. 28ff.; Stormer 2007, S. 322ff.;
Piller und Zanner 2001; K6lmel und Wiirtz 2018, S. 13). Die Kun-
den-Anbieter-Interaktion beginnt mit der Leistungskonfigu-
ration und erfolgt Giber die gesamte Nutzungsphase bis hin
zur Wiederholkaufphase des Produkts. Der Kunde wird als
bedeutsamer Informations- und Ideenlieferant systematisch
Uber alle Phasen begleitet. Dabei kénnen erhebliche Infor-
mationen (ber das Kaufverhalten und den Zeitpunkt von
Wiederholungskaufen gesammelt und ausgewertet werden
(vgl. Piller 2006, S. 122f,; Ihl et al. 2006, S. 165ff.). Methoden
und Werkzeuge wie z. B. Design Thinking mit der Customer
Empathy Map ermdglichen eine intensive Einbindung der
Kunden bereits friih im Entwicklungsprozess (vgl. Kélmel und
Wiirtz 2018, S. 14).

Die Kunden-Anbieter-Interaktion ermdglicht den Aufbau
von Learning Relationships. Diese sind das Ergebnis einer
intensiven und langfristig ausgerichteten Kunden-Anbie-
ter-Interaktion und spielen bei der Kundenintegration eine
erhebliche Rolle (vgl. Piller 2006, S. 214). Hinzu erlaubt die
Kunden-Anbieter-Interaktion die Gewinnung von Sticky In-
formation. Diese sind vom Kunden verborgene oder als ir-
relevant empfundene Anforderungen, die der Kunde sonst

TEIL 2 4



HS PF 7

nicht preisgeben wiirde (vgl. Bellemare und Carrier 2017, S.
465; Kélmel und Wiirtz 2018, S. 15). Sticky Information kon-
nen den Unternehmen einen entscheidenden Wettbewerbs-
vorteil verschaffen und sind vor allem bei der Nutzung von
Produktselektoren von grof3er Bedeutung. Diese werden im
Verlauf des Kapitels ndher behandelt. Wenn der Kunde nicht
an der Produktkonzeption beteiligt ist, mlssen verborgene
Anforderungen von den Herstellern abgeleitet oder ent-
schliisselt werden (vgl. Bellemare und Carrier 2017, S. 465).
Des Weiteren werden mit der Kunden-Anbieter-Interaktion
Switching Costs (dt. Umstellungskosten) aufgebaut. Diese
sind alle Kosten, Risiken und Aufwendungen, die anfallen
wiurden, falls der Kunde zu einem anderen Anbieter wech-
seln wiirde. Je starker der Kunde in die Prozesse einbezogen
wird und zufrieden ist, umso hoher fallen die Switching Costs
flir den Kunden aus und umso unwahrscheinlicher ist dessen
Wunsch den Anbieter zu wechseln (vgl. Freund 2009; KéImel
und Wiirtz 2018, S. 13). Alle gewonnenen Informationen for-
dern den Einbezug von Kunden in die Wertschépfung und
tragen auf Unternehmens- und Netzwerkebene zur Verbes-
serung der Planungsbedingungen und der Prozessstabilitat
bei (vgl. Piller 2006, S. 214).

2.2.2 Datenerfassung

Der eigentliche kundenbezogene Wertschépfungsprozess
beginnt mit der Erfassung der Kundeninformationen und
der Leistungskonfiguration (vgl. Hildebrand 1997, S. 244-250).
In diesem Prozess sind die individuellen Bedirfnisse des
Kunden hinsichtlich des Produkts aufzugreifen (vgl. Gembar-
ski 2016; Pine 1993). Die Art und Anzahl der Prozessschritte
sind vom Produkt und von der optimalen Detailtiefe der Da-
tenerfassung abhéngig. Die Datenerfassung kann bei man-
chen Produkten durch hochmoderne 3D-Scanner erfolgen,
andere Produkte wiederum eignen sich fir ein Customizing
durch Produktkonfiguration (vgl. Méller et al. 2009, S. 281).
Je geringer der Aufwand fir den Kunden ist, umso hoher
wird seine Motivation zur Datenerfassung. Dem Kunden ist
eine Methode mit geringem Aufwand und hoher Benutzer-
freundlichkeit bereitzustellen, damit er diese auch annimmt.
Zudem ist die Komplexitdt des Datenerfassungsprozesses
entscheidend fiir den Kunden (vgl. GlaB3 et al. 2017). Folgende
zwei Ansatze zeigen, wie der Kunde in den Erfassungspro-
zess eingebunden werden kann.
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2.2.2.1 Kundenzentrierte Datenerfassung

Der Kunde erfasst seine Daten selbststandig (Abbildung 1).
Dies geschieht zu Beginn des Interaktionsprozesses mithilfe
eines Erfassungsgerats (z.B. Smartphone oder Notebook)
(vgl.GlaBB etal. 2017, S. 143). Die Daten werden in einer Appli-
kation (z. B. Mobile App oder Online-Konfigurator) erfasst,
die vom Anbieter bzw. Hersteller des Produkts zur Verfu-
gung gestellt wird (vgl. Kempis 1998). Die Produktkonfigu-
ration stellt dabei eine wichtige Verbindung zwischen dem
Kunden und der Fertigung des kundenindividuellen Pro-
dukts dar (vgl. Piller 2006). Nach Abschluss der Datenerfas-
sung werden die Daten an den Hersteller (ibermittelt. Der
Hersteller setzt diese Daten in der Fertigung ein und stellt
das Produkt nach der Spezifikation des Kunden her. Schliel3-
lich wird der Prozess mit der Auslieferung des Produkts an
den Kunden abgeschlossen (vgl. Gla8 et al. 2017, S. 144). Am
Beispiel eines Fahrradkaufs ldsst sich die kundenzentrier-
te Datenerfassung wie folgt darstellen: Ein Kunde besucht
die Webseite eines Fahrradherstellers und stellt sein Fahr-
rad Uber einen Online-Konfigurator selbst zusammen. Die
Daten werden direkt an den Hersteller iibermittelt und das
individuelle Fahrrad wird an den Kunden ausgeliefert.

Produktion nach

Spezifikation
Kunde Hersteller
Daten-
erfassung

Daten-
libermittlung

Abbildung 1: Datenerfassung durch den Kunden.
In Anlehnung an GlaB et al. 2017, 5. 143
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2.2.2.2 Datenerfassung mit Dritten

Bei diesem Ansatz wird der Fachhandel als dritter Akteur
eingebunden. Die Datenerfassung wird somit zum Fach-
handel verschoben (siehe Abbildung 2). Der Kunde tritt
zu Beginn des Interaktionsprozesses mit dem Fachhandel
in Kontakt. Die Datenerfassung erfolgt gemeinsam. Dabei
wird auch die Produktspezifikation festgelegt. AnschlieBend
erfolgt die Datenlbermittlung an den Hersteller, der das
Produkt entsprechend der Spezifikation fertigt. Nach dem
Fertigungsprozess wird das Produkt direkt an den Kunden
gesendet oder an den Fachhandel, der das Produkt an den
Kunden weiterleitet (vgl. GlaB et al. 2017, S. 144).

Der Fachhandel kann dabei zusatzlich eine beratende Funk-
tion haben (vgl. GlaB8 et al. 2017, S. 146). Die Beratungsfunk-
tion kann aber auch mithilfe von Informationen geschehen,
die auf der Internetseite zur Verfligung gestellt werden z.
B. mittels ausfiihrlicher Produktbeschreibungen und Kun-
denmeinungen (vgl. Linnhoff-Popien et al. 2015; Bartsch und
Bliimelhuber 2015). Die Kundenmeinungen kénnen bei indi-
viduellen Produkten stark voneinander abweichen. Das Pro-
blem wird dadurch gel6st, in dem die Kundenmeinungen
ausschlieB8lich auf die Grundinformationen angewendet
werden wie z. B. Material oder Verarbeitung (vgl. Glal3 et al.
2017, S. 146).

Kunde

A

ﬁ Fachhandel
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In Bezug auf das Beispiel Fahrradkauf geht der Kunde bei
der Datenerfassung Uber Dritte in den Fahrrad-Fachhandel
und die Individualisierung erfolgt, nach einer Beratung, ge-
meinsam mit dem Handler. Die Kunden- und Produktdaten
werden vom Handler an den Hersteller Gbermittelt. Das in-
dividuelle Fahrrad kann nach der Produktion sowohl an den
Handler als auch direkt an den Endkunden ausgeliefert wer-
den.

2.2.3 Produktkonfiguration

Die Konfiguration ist ein wesentlicher Aspekt (vgl. Pine 1993)
und eine der treibenden Krafte (vgl. Piller und Blazek 2014)
der kundenindividuellen Massenproduktion. Sie gehort
zu den Tools von Mass Customization (vgl. Inala 2007) und
spielt eine entscheidende Rolle fiir die Kundenintegration
(vgl. Pine 1993). Fiir eine effiziente Umsetzung der individu-
ellen Kundenwiinsche ist die Verwendung eines optimalen
Konfigurators von groBer Bedeutung (vgl. Bellemare und
Carrier 2017, S. 463).

Produkt

Produktion nach
Spezifikation

v I

Hersteller

Daten-
erfassung

Abbildung Z: Datenerfassung mit Dritten.
In Anlehnung an GlaB et al. 2017, 5. 144
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Konfiguratoren stellen eine Verbindung zwischen dem Kun-
den und dem Anbieter her (vgl. Inala 2007), unterstiitzen
den Kunden bei seiner Auswahl, erleichtern ihm den Ent-
scheidungsprozess (vgl. Piller 2006, S. 175f,; Pine 1993) und
ermdglichen die Aufnahme von Kundenanforderungen an
ein Produkt. Diese Anforderungen werden in Produktspezi-
fikationen Ubersetzt, aus der das Produkt hergestellt wird
(vgl. Gembarski 2016; Pine 1993). Im Konfigurationsprozess
kann der Benutzer verschiedene Optionen auswahlen und
das Produkt bzw. die Dienstleistung mitgestalten. Haufig
wird dabei auch das Erscheinungsbild des Produkts visua-
lisiert (vgl. Nielsen et al. 2017, S. 129). Die Verwendung eines
Konfigurators hat das Potenzial, die Kosten erheblich zu sen-
ken, da dadurch die fir die Auftragsklarung bendétigte Zeit
verkirzt wird (vgl. Piller und BlaZzek 2014). Die Kunden-Anbie-
ter-Interaktion kann sowohl liber softwarebasierte Konfigu-
ratoren, als auch Uber webbasierte Online-Konfiguratoren
stattfinden (vgl. Reichwald et al. 2005, Stormer 2007).

Viele KMU halten sich bei der Einflihrung dieser Systeme zu-
rick, da sie diese mit hohen Kosten, Risiken und hohem Auf-
wand verbinden. Zudem werden fir die Implementierung
dieser Systeme Personalressourcen in Projekten bendtigt,
die wiederum in anderen Projekten oder Bereichen fehlen
wiurden (vgl. Nielsen et al. 2017, S. 136f.). Friher wurden Kon-
figuratoren mit Programmiersprachen von Grund auf neu
entwickelt und waren kostenintensiv. Daher waren nur gro-
Be Unternehmen mit ausreichenden IT-Kompetenzen und
Ressourcen in der Lage, Konfiguratoren zu entwickeln. Heut-
zutage wird die Produktkonfiguration nicht nur von grof3en
Unternehmen, sondern auch von KMU implementiert. Mitt-
lerweile ist kostenglinstige, handelsiuibliche Konfigurations-
software frei verfligbar, mit der Unternehmen ihre individu-
ellen Konfiguratoren entwickeln bzw. aufbauen kénnen. Es
gibt eine gro3e Anzahl an Konfiguratoren, die online verfiig-
bar sind, unter anderem auch kostenlose Open-Source-Kon-
figuratoren wie z. B. von cyLEDGE Media GmbH (http://www.
configurator-database.com) (vgl. Taps et al. 2017, S. 195f;
Cyledge 2020). Im Jahr 2017 wurden von Unternehmen aus
verschiedenen Branchen und Landern tber 1000 Konfigu-
ratoren bereitgestellt. Rund die Halfte dieser Unternehmen
haben ihren Hauptsitz in Deutschland (vgl. Blazek et al. 2017,
S.161).
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Im Folgenden werden vier grundlegende Interaktionsschrit-
te vorgestellt, die bei der Strukturierung der Konfigurations-
prozesse eine zentrale Rolle spielen. Die Beispiele sind aus
der Automobilindustrie, da Konfiguratoren aus dieser Bran-
che die signifikantesten Verbesserungen und Verdnderun-
gen im Hinblick auf Benutzerfreundlichkeit (engl. Usability)
und Nutzungserlebnis (engl. User Experience) aufweisen
(vgl. Blazek et al. 2017).

1. Layout und Positionierung der Toolboxen

Die Positionierung der Toolboxen ist mittig und im unteren
Bereich der Benutzeroberflache angeordnet. Entscheidend
ist ein modernes Design hinsichtlich des Layouts und der
Auswahl- und Anzeigekastchen. Weniger empfehlenswert
ist die Positionierung der Toolboxen auf der rechten bzw.
linken Seite oder die Kombination aus beiden. Eine weitere
Empfehlung ist die Verwendung von Symbolen zur besseren
Veranschaulichung von Toolboxen und Interaktionsschrit-
ten (vgl. Blazek et al. 2017, S. 165).

2. Produktvisualisierung

Das Produkt sollte grof3 genug, realistisch und moglichst
im Zentrum der Benutzeroberfliche dargestellt sein. Dabei
kann es auf einem neutralen Hintergrund prasentiert wer-
den, aber auch realistische Ansichten als Hintergrund wie
z. B. StralBe, Raum, Arbeitsplatz, Kiiche, etc. sprechen die
Kunden an. Die realistische Ansicht unterstiitzt den Kunden
bei seiner Entscheidungsfindung und macht den Konfigura-
tionsprozess dynamischer (vgl. Blazek et al. 2017, S. 168).

3. Erscheinungsbild

Die Benutzeroberflache sollte modern, gut strukturiert und
spielerisch wirken und nicht mit vielen technischen Infor-
mationen befiillt sein. Entscheidende Informationen wie z.
B. der Gesamtpreis des Produkts zu ausgewahlten Optionen
sollten dominanter dargestellt werden. Bereits bekannte In-
formationen wie z. B. der Name des Produkts sollten kleiner
angezeigt werden. Die Farbauswahl sollte moglichst sinn-
voll und durchdacht erfolgen. AuBBerdem empfiehlt es sich
den Vollbildmodus als Option anzubieten. Dies ermdglicht
die Nutzung der gesamten Bildschirmflache und eine bes-
sere Zuordnung der Toolboxen und des Produkts (vgl. BlaZzek
etal.2017,S. 167).
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4, Social Media

Viele Webseiten und Webshops bieten die Moglichkeit an,
Inhalte Uber das Social Media zu teilen (vgl. Blazek et al.
2012). Konfiguratoren sollten diese Funktion ebenso anbie-
ten und Schaltflichen zum Teilen bereitstellen. Dabei sollten
die Social-Media-Buttons im unteren Bereich der Benutzer-
oberflache und weiter rechts platziert werden. Zu den hau-
fig verwendeten Freigabemdglichkeiten gehdren Facebook,
WhatsApp, Instagram, Twitter, Google Plus, Pinterest und
das Teilen per E-Mail (vgl. BlaZek et al. 2017, S. 169f.). Solche
Schnittstellen ermoglichen den Kunden soziale Anerken-
nung. Die Unternehmen profitieren dabei zugleich von der
Mundpropaganda (vgl. Bellis 2015, S. 67).

Eine gute Strukturierung aller Interaktionsschritte reduziert
die Komplexitat der Konfigurationsprozesse und verbessert
die Benutzerfreundlichkeit. Unternehmen sollten zudem
ihre Produktkonfiguratoren standig weiterentwickeln und
den Bedirfnissen ihrer Kunden anpassen (vgl. BlaZek et al.
2017,5.172).

Abschlieend kann gesagt werden, dass der Einsatz von
Konfiguratoren Unternehmen viele Potenziale bietet, aber
auch vor gewisse Herausforderung stellt. Die Potenziale sind
z.B. Reduzierung von Aufwand und Komplexitat, Reduzie-
rung von Konstruktionskosten, Reduzierung von benétigten
Personalressourcen, Fehlerreduzierung, Erweiterung des
Verkaufsvolumens, der Verkaufsorganisation und des geo-
grafischen Verkaufsgebiets sowie Umsatzsteigerung. Zu den
Herausforderungen hingegen gehoren z.B. Auswahl eines
optimalen Konfigurators, Integration von Choice Navigation,
Anpassung der Konfiguratoren an unterschiedliche geogra-
fische Markte, Aufbau von IT-Kompetenzen zur Implementie-
rung von Konfigurationssystemen, Risiko von aufwéandigen
und komplexen Konfigurationsprozessen bei komplexen
Produkten und Akzeptanzprobleme bei Kunden beziiglich
des Konfigurationssystems (vgl. Nielsen et al. 2017, S. 135ff.).

2.2.3.1 Choice Navigation

Choice Navigation stellt den Kunden vor, aus welchen Op-
tionen sie ihre Auswahl treffen kdnnen. Sie wird in den Kon-
figurator integriert und unterstiitzt die Kunden sowohl bei
der Definition ihrer individuellen Produkte als auch beim
anschlieBenden Kaufprozess. Die Kunden kénnen dabei je-
derzeit ausgewadhlte Kombinationen Gberpriifen und Infor-
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mationen zu Produkteigenschaften wie Leistung, Aussehen,
Lieferzeit und aktueller Preis erhalten.

Choice Navigation kann mittels Produktselektoren erfolgen.
Produktselektoren sind Konfigurations-Tools und kénnen
sowohl von Endkunden als auch von Handlern verwendet
werden. In diesem Fall treffen Kunden ihre Auswahl aus be-
reits vordefinierten Varianten (vgl. Nielsen et al. 2017, S. 128f.).
Sie sind besonders dann effektiv, wenn Kunden aufgrund
von Mangel an Wissen, Informationen und Erfahrung nicht
genau wissen, wie ihr Produkt ausgestattet sein soll (vgl. Bel-
lemare und Carrier 2017; Moon und Lee 2014).

Die integrierte Konfiguration (engl. Embedded Configura-
tion) ist ebenso eine Form von Choice Navigation (vgl. Salva-
dor et al. 2009). Dabei passen sich die Produkte an die Verhal-
tensweisen der Kunden oder an Situationen an und kdnnen
sich dementsprechend neu konfigurieren (vgl. Da Silveira et
al. 2001; Kélmel und Wiirtz 2018, S. 13). In diesem Fall unter-
nimmt der Kunde keine expliziten Schritte, um das Produkt
zu konfigurieren.

Die einfachste Form von Choice Navigation ist die Prasen-
tation der Produkte bzw. der Optionen Uber Kataloge, aus
denen der Kunde das Produkt bzw. die Optionen auswahlen
kann. Im Vergleich zu Konfiguratoren und Produktselekto-
ren ermoglicht diese Variante jedoch keine Minimierung
der Komplexitdt im Entscheidungsprozess (vgl. Nielsen et al.
2017,5.129).

2.2.3.2 Graphentheorie und Konfigurationsmodell

Die Graphentheorie ist ein Teilgebiet der Mathematik. Sie
ermoglicht es Beziehungen zwischen Objekten aus Klassen
zu modellieren. Mit dem Konfigurationsmodell, das auf der
Graphentheorie basiert, werden Auswahlentscheidungen
fur verschiedene Produktvarianten dargestellt. Mit der Im-
plementierung dieses Modells wird eine effiziente und ein-
fache Kommunikation mit den Kunden ermdéglicht und die
Choice Navigation realisiert (vgl. Stojanova et al. 2012, S. 258).

Im Folgenden wird als Beispiel ein Konfigurationsmodell fiir
Vorbaurollladen vorgestellt (siehe Abbildung 3). Die Pro-
duktspezifikationen wurden aus dem Produktkonfigurator
des Unternehmens Sonnenschutz-Direkt aus dem Bereich
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Sonnenschutztechnik abgeleitet (vgl. Jalousieshop 2020). Mit
diesem Modell werden die von den Kunden am meisten aus-
gewadhlten Produktspezifikationen in einer Gbersichtlichen
Grafik dargestellt.

Aluminiumprofil

Rollgeformt Gurtzug

Kastenaus-

ez fuhrung

Bedienung | Motorsteuerung Preis

@

Abbildung 3: Konfigurationsmodell fir verschiedene Produktvarianten

Stranggepresst Funksteuerung

Der am meisten bevorzugte Pfad zeigt das ausgewadhlte
Endprodukt mit zuvor ausgewahlten Attributen (siehe Ab-
bildung 4). Das konfigurierte Endprodukt wird mit dem fol-
genden Pfad beschrieben: Profil (Aluminiumprofil) — Farbe
(Grau) - Kastenausfiihrung (Rollgeformt) - Bedienung
(Motorsteuerung) - Endprodukt 1 - Preis.

Aluminiumprofil Rollgeformt

Kastenaus-

fiihrung Bedienung |, Motorsteuerung

Kunststoffprofil Stranggepresst Funksteuerung

Abbildung &4: Konfigurationsmodell der am haufigsten bevorzugten Produktvariante
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3 Zusammenfassung und Ausblick

Im Rahmen dieser Veréffentlichung wurde beschrieben, wie
wichtig die Integration des Kunden fiir das Konzept der Mass
Customization ist, um dieses erfolgreich umzusetzen. Dabei
wurde auf die einzelnen Teilbereiche des kritischen Erfolgs-
faktors Kundenintegration genauer eingegangen: Kunden-
Anbieter-Interaktion, Datenerfassung und Produktkonfigu-
ration.

In der dritten Verdffentlichung wird abschlieBend die Strate-
gieentwicklung fur KMU mithilfe des Sechs-Cluster-Modells
erlautert. Dabei wird auf den Aufbau als auch die Anwendung
des Modells eingegangen und es werden Handlungsschritte
fur KMU vorgestellt. Ziel des Modells ist es, im Rahmen einer
interaktiven Zusammenarbeit den Entwicklungsprozess von
Geschéaftsmodellen zu unterstiitzen und die kontinuierliche
Sichtbarkeit aller erarbeiteten Informationen und Ergebnisse
zu gewadbhrleisten.

SONDERREIHE MASS CUSTOMIZATION - TEIL 2 10
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