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Vorwort

Der Lehrstuhl Wirtschaftsinformatik 2 wurde am 14. Juli 2003 mit Ubergabe der Ernennungs-
urkunde an meine Person gegriindet und besteht am "Quatorze Juillet" des Jahres 2008 damit
genau finf Jahre. Zu diesem Anlass haben wir unseren bisherigen Weg in Forschung und
Lehre am neuen Standort Stuttgart intern evaluiert, unsere Forschungsvision prézisiert und
mittel- bis langerfristige Ziele fiir die ndchsten Jahre festgelegt.

Eine wesentliche Grundlage unserer Arbeit bildet die Forschung: als Quelle neuen
Wissens, wie die grofle Zahl tiberaus erfolgreich platzierter wissenschaftlicher Publikationen
der letzten fiinf Jahre zeigt (vgl. das am Ende dieses Buches beigefiigte Publikationsverzeich-
nis), aber auch als unmittelbare inhaltliche Grundlage unserer Lehrveranstaltungen.

Wo immer moglich, beziehen wir unsere Studierenden in diese Forschung aktiv mit ein.
Wir sind iiberzeugt davon, dass herausragende Erfolgserlebnisse eine ganz besondere Bedeu-
tung fiir die Entwicklung von jungen Wissenschaftlern darstellen, wie es ja auch Studierende
in hoheren Fachsemestern sind. Gerade unsere Forschungsprojekte eroffnen hierfiir in viel-
faltiger Weise hervorragende Chancen. So konnten wir 2007 im Auftrag des Sozial-
ministeriums Baden-Wiirttemberg und unter der Leitung von Christian Anhalt (Forschungs-
gruppenleiter Electronic Healthcare) mit einem iiberaus engagierten, studentischen Team die
externe Evaluation des Baden-Wiirttemberger Teleradiologie-Programms durchfiihren. Dabei
konnte das Evaluationsteam an einem besonders exponierten "Life"-Beispiel detaillierte Er-
fahrungen tiber die Arbeitsweise von Ministerien, iiber die Entwicklung und Implementierung
von [T-Strategien in groflen Kliniken sowie das reale Auftreten von Softwareanbietern gegen-
iiber ihren Geschéftskunden gewinnen.

Zahlreiche Studierende arbeiten auch in unseren EU-Projekten mit. So haben mit
Dominik Heine und Andreas Hoegen zwei Absolventen des Bachelor-Studiengangs Wirt-
schaftsinformatik unter der Leitung von Thomas Bieser (Forschungsgruppenleiter Software-
technologie) im Rahmen des EU-Projektes BREIN als Abschlussarbeit eine Simulations-
16sung zum Operations Management auf Flughifen entwickelt. Dieses System hat rasch eine
hohe Sichtbarkeit innerhalb dieses mit 17 EU-Partnern besetzten Projektes erzielt. Zusitzlich
konnten wir es den beiden Studenten ermdglichen, ihr Flughafensimulationssystem im Rah-
men des Messeauftritts des Lehrstuhls auch selbst aullerordentlich erfolgreich auf der CeBIT
2008 zu présentieren.

Unter der Uberschrift "Individualization Engineering" fasst der vorliegende Band nun die
Ausgangspunkte, Ambitionen und Ziele unseres Forschungsprogramms der nichsten Jahre
zusammen. Individualisierungsstrategien spielen fiir die Wettbewerbsfihigkeit auf einer
wachsenden Anzahl von Mérkten eine immer bedeutendere Rolle. Die Wirtschaftsinformatik
hat sich mit den daraus fiir betriebliche Informationssysteme entstehenden Herausforderungen
bisher jedoch nur in geringem Mal} beschiftigt — obwohl gerade die Digitalisierung und
Virtualisierung von Sachgiitern und Dienstleistungen, von Prozessen und Wertschopfungs-



Vorwort

systemen hierfiir hervorragende Voraussetzungen bieten sollten. Diese Herausforderungen
stehen fiir uns deshalb im Mittelpunkt. Unsere Vision fiir diese Arbeiten in Forschung und
Lehre gibt diesem Buch seinen Titel:

Individualization Engineering — Gestaltung adaptiver Wertschopfungssysteme fiir
individualisierte Sachgiiter und Dienstleistungen

Das Buch gliedert sich in vier Abschnitte: Individualisierungsframework, Modelle und
Methoden, Technologien und Fallbeispiele. Damit steht ein umfassender, zugleich auch de-
taillierter Einblick in die uns beschiftigenden Fragestellungen, unsere Denkansitze und
Losungsmethoden zur Verfiigung. Abgerundet wird das Buch durch ein vollstindiges Publi-
kationsverzeichnis des Lehrstuhls seit Juli 2003 sowie durch ein Autorenverzeichnis.

Es bleibt mir, nun allen Mitstreitern auf dem Weg dieser letzten fiinf Jahre, insbesondere
den Autoren dieses Bandes sowie unseren zahlreichen Partnern sehr herzlich fiir die aufer-
ordentlich fruchtbare und immer konstruktive Zusammenarbeit in dieser Zeit zu danken. Herr
Dr. Leukel und die Herren Krug und Kiihne der Krug und Petersen Government Affairs &
Consulting GmbH sowie die Mitarbeiter des Verlags haben sich besondere Verdienste um die
technische Erstellung dieses Buches erworben, auch Thnen danke ich an dieser Stelle sehr
herzlich. Die Verantwortung fiir das Gesamtergebnis bleibt aber selbstverstindlich, wie im-
mer in diesen Fillen, alleine beim Herausgeber.

Thnen, den Freunden des Lehrstuhls, den Lesern dieses Werkes und unseren Studierenden,
wiinsche ich nun viel Freude beim Lesen und — natiirlich — auch die eine oder andere Inspi-
ration, ob und wie Sie die Individualisierung ihrer Produkte und Dienstleistungen angehen,
vertiefen und unter Nutzung moderner Methoden der Wirtschaftsinformatik in wettbewerbs-
relevanter Weise voranbringen koénnen.

Stuttgart, im Juli 2008 Stefan Kirn

VI
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Teil 1:

Individualisierungsframework






1 Individualisierung von Sachgiitern und Dienstleistungen
durch Adaptivitit von Wertschopfungssystemen
in Raum, Zeit und Okonomie

Stefan Kirn, Christian Anhalt, Thomas Bieser, Ansger Jacob, Achim Klein, Jorg Leukel

1.1 Individualisierung von Sachgiitern und Dienstleistungen: Eine
Herausforderung fiir die Wirtschaftsinformatikforschung

Die Wirtschaftsinformatik hat schon frith das fiir die Betriebswirtschaftslehre essentielle
Thema der Wettbewerbsfihigkeit von Unternehmen aufgegriffen und Vorschldge zu soge-
nannten Wettbewerbsorientierten sowie Strategischen Informations- und Kommunikations-
systemen entwickelt. Seit Porter diskutieren wissenschaftliche wie praxisorientierte Literatur
Fragen der Wettbewerbsfdhigkeit von Unternehmen insbesondere im Hinblick auf die Wett-
bewerbsstrategien Kostenfiihrerschaft und Differenzierung [Port85]. Auch wichtige Heraus-
forderungen dieser beiden Wettbewerbsstrategien werden durch State-of-the-Art-Unter-
nehmenssoftware heute bereits unmittelbar adressiert.

Dabei dominieren meist Kostensenkung und Preiswettbewerb (,,Geiz ist geil”) die Dis-
kussion nicht nur in Fachkreisen, sondern auch in der Offentlichkeit. Dem entspricht eine
Konsumentenmentalitdt, die beim Billigkauf selbst offensichtliche Gesundheitsrisiken igno-
riert (z.B. Trash-Food, kleinkindergefdhrdende Spielwaren aus China). Die Folge sind immer
ausgefeiltere Losungen fiir die Massenproduktion wie Plattformstrategien ([BaCl97],
[Muff99]), drastische Verkiirzungen der Fertigungstiefe, Cross Selling [AnHAO07], Kunden-
individuelle Massenproduktion ([Pine94], [Pill03]), schneller Produktionsanlauf [Kuhn02]
etc. Zusammengefasst tendieren diese Strategien letztendlich dazu, den kundenindividuellen
Teil der Fertigung moglichst nah beim Kunden anzusiedeln und auf diese Weise Economies
of Scale und Economies of Scope zu erzielen. So liegt der Entkopplungspunkt bei der In-
dividualisierungsstrategie Soft Mass Customization direkt beim Kunden - die Flexi-
bilisierungspotentiale der jenseits des OEM operierenden Mitglieder eine Lieferkette werden
bisher nur statisch und aus der Beschaffungsperspektive betrachtet. Dynamische und aus der
Lieferanten-Perspektive angebotsgetrieben zu entwickelnde Flexibilisierungen spielen
dagegen bisher kaum eine Rolle.

Andererseits gibt es kundenseitig ausdriickliche Wiinsche nach Differenzierung [Coat95].
Viele Produkte — im Retailbereich ebenso wie im B2B-Geschédft — werden nur gekauft,
wenn ein gewisses MaB} an ,,Exklusivitdt gesichert ist. Bei zukiinftig sich weiter 6ffnenden
Einkommens- und Vermogensscheren wird es immer wichtiger, gerade auch die damit
erreichbaren Zahlungsbereitschaften erfolgreich zu adressieren — und Individualisierung
scheint dafiir eine perfekte Losung zu sein.
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Beim Blick in die Literatur stellt man jedoch fest, dass die Frage der Individualisierung
von Sachgiitern und Dienstleistungen bisher vor allem entweder unter einer Marketing-
perspektive (bspw. Produktdifferenzierung durch Kommunikations- und Distributionspolitik,
Hybridisierung von Produkten durch Anreicherung) sowie in einer einzelbetrieblichen Pro-
duktionsperspektive betrachtet worden sind. Letztere adressiert die ,,Individualisierung* durch
eine im Einzelfall (bspw. Autoindustrie) sehr weitgehend aufgeficherte Variantenstrategie,
wobei die Auswahl der Varianten fest vorgegeben ist und am Point of Sale erfolgt. Dieser
Ansatz kann ergédnzt werden um exklusive Individualisierungsmoglichkeiten, bspw., wenn in
der Autoindustrie der ,,normale* Zubehorkatalog auf Nachfrage um einen weiteren, deutlich
exklusiveren Zubehorkatalog ergidnzt wird, oder wenn auch auf individuelle Wiinsche des
einzelnen Kunden direkt eingegangen und die Losung ggf. sogar unter Mitarbeit des Kunden
entwickelt und realisiert wird. Dabei wird, meist implizit, jeweils eine statische Be-
trachtungsweise gewéhlt: der OEM plant / entwirft Produkte inkl. der jeweils als sinnvoll er-
achteten Varianten, stellt entsprechende Anforderungen an seine Lieferanten und bindet diese
im Rahmen des strategischen Supply Chain (SC) Management durch Vertrage. Danach ist die
SC-Topologie fixiert, Flexibilitdit nur noch in den durch die Vertrdge gesetzten Grenzen
moglich. In der Folge konzentriert sich das Gesamtsystem wieder auf Kostensenkung (und
Qualitét).

Erprobte Forschungsansitze fiir das hier skizzierte Individualisierungsproblem sind in der
Literatur nicht vorhanden, sieht man einmal von den Ergebnissen aus dem Gebiet der
Kundenindividuellen (Massen-)Produktion ab. Aber auch dort geht es mehr um Individuali-
sierung an der Kundenschnittstelle, und im Allgemeinen nicht um das Erkunden, ErschlieBen
und Nutzen von Individualisierungspotenzialen in der ,, Tiefe* der Lieferkette.

Der vorliegende Beitrag fithrt — geleitet durch wirtschaftsinformatisches Erkenntnisinter-
esse — in die Individualisierungsdiskussion ein und stellt die Grundlagen fiir ein auf die
Herausforderung Individualisierung ausgerichtetes Forschungsprogramm zur Verfligung.
Dieses versteht Wertschopfungssysteme in ithrer Gesamtheit als einen das einzelne Unter-
nehmen tibergreifenden, vielfiltig vernetzten, teilweise auch integrierten Produktionsapparat,
der im Hinblick auf potenziell bestehende und tatsédchlich auszuwéhlende Individualisierungs-
optionen betrachtet, analysiert und gestaltet werden kann — und sich nicht zuletzt aus viel-
faltigen Griinden wie Aktualisierungen einzelbetrieblicher Produktpaletten, Verdnderungen
auf Waren- und Dienstleistungsmirkten ebenso wie der rechtlichen Rahmenbedingungen und
nationalen wie internationalen Regulierungen, etc. permanent einer hohen Dynamik
ausgesetzt ist.

Kapitel 1.2 fiihrt in die Details der Problemstellung I/ndividualisierung von Sachgiitern
und Dienstleistungen ein. Kapitel 1.3 entwickelt ein generisches Modell fiir den Gegenstands-
bereich Wertschopfungssysteme, welches einerseits einen wichtigen Bestandteil des forma-
lisierten Fundaments des Forschungsprogramms bildet, andererseits aber zugleich die
informatischen und wirtschaftsinformatischen Arbeiten auf die erforderliche theoretische
volks- und betriebswirtschaftliche Basis stellt.
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Kapitel 1.4 fithrt in die Untersuchungsperspektive Adaptivitit in Raum, Zeit und
Okonomie ein, entwickelt die Terminologie und erldutert die konzeptionellen und theore-
tischen Herausforderungen der Adaptivitidt von Wrrtschopfungssystemen.

Kapitel 1.5 schlieBlich stellt das Forschungsprogramm der Arbeitsgruppen des Lehrstuhls
Wirtschaftsinformatik 2 vor. Spezifisch bezogen auf das jeweilige Arbeitsprogramm werden
dort aus Sicht der betreffenden Arbeitsgruppe die Adaptivitdtsdimensionen Raum, Zeit und
Okonomie analysiert, Folgerungen fiir das Arbeitsgruppen-spezifische Forschungsprogramm
gezogen und dessen Ziele und Ambitionen anhand ausgewéhlter Projektbeispiele und Ergeb-
nisse verdeutlicht. Kapitel 1.6 gibt einen Ausblick auf anstehende Arbeiten, Kapitel 1.7
enthilt die Referenzen.

1.2 Problemstellung: Individualisierung von Sachgiitern und Dienst-
leistungen

Im Mittelpunkt der Arbeit des Lehrstuhls Wirtschaftsinformatik 2 steht als
Herausforderung das ,, Individualisierungsproblem“, also die auf die Prdferenzen
des Kunden ausgerichtete Individualisierung von Sachgiitern und Dienst-
leistungen. Ausgehend von detaillierten Beschreibungen und Analysen der Indi-
vidualisierungsproblematik ~ werden die mit Individualisierungsstrategien
verbundenen Herausforderungen fiir Forschung, Entwicklung, Transfer und
industrieller Umsetzung adressiert, theoretische, konzeptionelle und prototypisch
realisierte Losungen fiir diese Problemstellung entwickelt und die Losungen
anhand maoglichst realweltnaher Szenarien evaluiert.

Die Individualisierung, also die auf die Prédferenzen des Kunden ausgerichtete In-
dividualisierung von Sachgiitern und Dienstleistungen ist ein in Betriebswirtschaftslehre und
Unternehmenspraxis hédufig etwas stiefmiitterlich behandeltes Gebiet. Auch Individuali-
sierungsstrategien sind bis heute bei weitem nicht so gut beschrieben und untersucht wie
Strategien der Massenproduktion; sie sind schon alleine aus diesem Grund bisher noch nicht
ohne weiteres in der Praxis anwendbar. Auch stehen, das sei vorweg geschickt, der Wahl
einer Individualisierungsstrategie durchaus auch gewichtige Argumente entgegen, wie bspw.:

— Individualisierung erhoht die organisatorische und technische Komplexitit der
Produktion. — Dies kann, muss aber nicht so sein, sondern hidngt wesentlich von der ver-
wendeten Fertigungstechnologie ab. So werden CNC-Maschinen iiber Programme
gesteuert, die fiir jedes Produkt dessen produktspezifischen Parameter einlesen konnen.
Diese Form der Flexibilitét erzeugt keinerlei Kosten, die damit einhergehenden Individu-
alisierungspotenziale sind bisher aber kaum untersucht worden. Vergleichbare Argumente
gelten heute bereits flir ganze Industrien — wie es bspw. der Mediensektor sehr nach-
driicklich demonstriert.

— Supply Chain Management wird wesentlich durch Beschaffungsvertrige mit klar
definierten ,harten“ Konventionalstrafen bestimmt. — Dabei entstehen allerdings
Agency-Probleme. So werden Zulieferer die bei IThnen moglicherweise vorhandenen In-
dividualisierungspotentiale heute unter Umsténden selbst dann nicht zugédnglich machen,
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wenn auch sie davon einen 6konomischen Vorteil haben konnten. Technische Vor-
aussetzungen sind heute teilweise bereits in Form elektronischer Mirkte, dynamisch
konfigurierbaren Produktdatenmodellen, etc. gegeben. — Damit kénnten verdnderte Ziel-
vorgaben in der Beschaffung der Individualisierung von Sachgiitern und Dienstleistungen
bisher nicht genutzte Moglichkeiten erdffnen.

— Individualisierung erhoht die variablen Stiickkosten. — Auch dies gilt nur dann, wenn
Produkteigenschaften und Fertigungstechnologie dies erzwingen. Uberall dort, wo
Digitalisierung die variablen Stiickkosten bereits drastisch gesenkt hat oder noch senken
kann, gelten potentiell andere GesetzméBigkeiten.

Andererseits gilt: Die Fahigkeit zur Individualisierung kann signifikante Wettbewerbs-
vorteile verschaffen, bspw., wenn der Wettbewerb intensiv ist, die ,,Grundprodukte” ver-
schiedener Wettbewerber hohe Ahnlichkeiten besitzen und die Kunden anspruchsvoll sind.
Marketing-nahe Strategien wie Service Bundling, Hybridisierung von Produkten, etc. zeigen,
dass dariiber in Wissenschaft und Praxis bereits intensiv nachgedacht wird.

VerhidltnismédBig gut untersucht hierzu sind die markt- und kundenbezogenen Frage-
stellungen. Supply-Chain-orientierte Ansitze (bspw. individualisierungsspezifsche Beschaft-
ungsstrategien, Lieferanten-getriebene Individualisierung) fehlen dagegen ebenso wie Ant-
worten auf die Frage, welche Beitrdge die Wirtschaftsinformatik zur Entwicklung und Um-
setzung betrieblicher Individualisierungsstrategien leisten kann. Zu denken wére bspw. an die
Integration von Kunden (und Kundenprozessen) in die Systeme der Leistungserstellung, an
die sich aus Digitalisierung und Virtualisierung ergebenden Moglichkeiten sowie, vor allem,
an die ganzheitliche Betrachtung vollstindiger Wertschopfungssysteme als Problemldsungs-
raum der Individualisierung.

Eine wichtige Aufgabe besteht dabei darin, die spezifisch wirtschaftsinformatischen
Aspekte der Entwicklung und Umsetzung von Individualisierungsstrategien herauszuarbeiten
und Losungen zu entwickeln, die den mit der Individualisierung von Sachgiitern und Dienst-
leistungen (kurz: Produkten) geforderten Unternehmen bisher nicht erschlossenen Handlungs-
potentiale zugidnglich machen.

1.2.1 Begriffsklirung

Individualisierung von Produkten (d.h. Sachgiiter und Dienstleistungen) bezeichnet die Fest-
legung und Gestaltung von Produkteigenschaften, so dass sie den individuellen Prédferenzen
des Kunden moglichst exakt entsprechen. Das Wertschopfungssystem in seiner Gesamtheit
(vom Kunden bis zum Vorlieferanten) stellt fiir diese Herausforderung einen Losungsraum
zur Verfiigung. Diesen bezeichnen wir auch als den jeweils Wertschopfungssystem-spezifisch
gestalteten ,,Problemldsungsraum der Individualisierung.

Ansatzpunkt der Individualisierung kann sowohl das Produkt als auch der Herstellungs-
prozess sein [Diet07]. Die Individualisierung findet in einer oder mehreren Phasen des Pro-
duktlebenszyklus statt (von der Planung bis hin zur Nutzung). Die zentralen Forschungsfragen
lauten deshalb:

(1) Wie konnen die Individualisierungspotentiale eines Wertschopfungssystems identifiziert
und erschlossen werden?



2)

)

4)

()

(6)
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Anhand welcher Kriterien kann die theoretische und praktische Relevanz der Ent-
wicklung von Individualisierungsstrategien bemessen werden?

Welche Beitrdge kann die Informationstechnologie bis hin zu mobilen Engeridten sowie
Identifizierungstechnologien und Sensorik zur Entwicklung und Umsetzung von
Individualisierungsstrategien leisten?

Welche Beitrdge konnen unternehmensspezifische, zwischenbetriebliche und Supply-
Chain-orientierte Unternechmenssoftwaresysteme zur Entwicklung und Umsetzung von
Individualisierungsstrategien leisten?

Welche Kritischen Erfolgsfaktoren entscheiden iiber die ZweckmaBigkeit sowie den Er-
folg von Individualisierungsstrategien?

Wie lassen sich die durch Implementierung von Individualisierungsstrategien erzielbaren
Erfolgspotentiale und Risiken ex ante abschétzen und ex-post bewerten?

Verwandte Begriffe und Konzepte:

Anpassung (engl. customization, customizing): der Gegenstand der Wertschopfung (z.B.
Produkt) wird auf die Bediirfnisse bzw. Anforderungen einzelner Kunden angepasst.
Ansatzpunkt der Individualisierung kann sowohl das Produkt als auch der
Herstellungsprozess sein [Diet07].

Kundenindividuelle Massenfertigung (engl. mass customization): ist eine Unternehmens-
bzw. Wettbewerbsstrategie, welche die Fertigung individueller Produkte unter Beding-
ungen der Massenproduktion realisiert [Diet07, Pine94, Pill03]. Nach [Pine94, 78] dient
sie der Schaffung von Vielfalt und Kundenbezogenheit durch Flexibilitit sowie einer
raschen Reaktionsbereitschaft.

Personalisierung (engl. personalization): Im Zusammenhang mit der Individualisierung
von Informationsgiitern und elektronischen Dienstleistungen ist der Begriff
“Personalization” gebrduchlich [Pill03, S. 208]. Personalisierung bezeichnet die Indi-
vidualisierung der Kommunikation mit den Abnehmern unter Einsatz neuer Internettech-
nologien im Sinne eines One-to-One-Marketings. Verschiedene Abnehmer werden ent-
sprechend ihrer Profile klassifiziert und differenziert behandelt [Pill03, S. 208].

Prosumer (Kunstwort aus Producer und Consumer): ein Kunde, der in den Entwurf und
die Fertigung von Produkten eingebunden wird, so dass diese nach individuellen Spezifi-
kationen gefertigt werden (nach [Toff70]). Nach [Diet07] ist ein Akteur dieser Rolle im
Vergleich zum Abnehmer von Massenprodukten aktiver beteiligt, da er die individuellen
Anforderungen und Wiinsche duflert und hiermit das geforderte Produkt auftragsbezogen
spezifiziert. Der Kunde ist Wertschdpfungspartner.

Die vorstehend eingefiihrten Begriffe aus dem Individualisierungskontext werden in der

nachfolgenden Tabelle anhand auspridgender Merkmale (siehe ausfiihrlich Kapitel 1.2.2)
differenziert:

Die Wertschopfungsstufe, in der die Form der Individualisierung realisiert wird,

das Objekt, auf das sich die Individualisierungsform bezieht, und
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— der Zeitpunkt zu dem die Individualisierung stattfindet.

Begriff Wertschopfungsstufe Objekt Zeitpunkt

Individualisierung | Zulieferung, Produktion, Produkt und Vor, wihrend und nach

(individualization) Distribution Produktionsprozess der Herstellung

Anpassung Distribution Produkt Nach der Herstellung

(customization,

customizing)

Personalisierung Distribution Verkaufsinformation | Nach der Herstellung

(personalization) zum Produkt, im direkten
Verkaufsprozess Kundenkontakt

Tab. 1. Typologie von Individualisierungsbegriffen

1.2.2 Merkmale des Individualisierungsproblems
In Anlehnung an [DiKi05] kénnen folgende Merkmale eines Individualisierungsproblems zu
seiner genaueren Einordnung differenziert werden:

Produkt: Nach der Definition in Kapitel 1.2.1 kann das Objekt der Individualisierung
entweder das Produkt oder der Produktionsprozess sein. Im Fall des Produktes werden beziig-
lich der Individualisierung eine Menge festzulegender Eigenschaften des Produktes kunden-
anforderungsgemal realisiert. Das Ergebnis der Festlegung ist ein Produktmodell.

Produktionsprozess: Ist der Produktionsprozess das Objekt, stechen der Vorgang der
Individualisierung (die Produktion) und die Erhebung der Individualisierungsanforderungen
im Mittelpunkt. Das Ergebnis ist ein Prozessmodell.

Wertschopfungsstufe: Die Individualisierung kann in verschiedenen Stufen der Wert-
schopfung realisiert werden: z.B. Zulieferung, Produktion, Distribution. Hierzu werden Mo-
delle von Wertschopfungssystemen benétigt.

Verankerung: Teile der kundenindividuellen Produktion koénnen auf standardisierte,
andere auf individuelle Art und Weise erfolgen. Der Trennpunkt zwischen standardisierter
und individueller Produktion ist der Entkopplungspunkt und zugleich die Verankerung der
Individualisierung. Sie kann bezogen auf eine bestimmte Stufe der Wertschopfung fix oder
variabel gewidhlt werden.

Individualisierungsakteure: Verschiedene Akteure im Wertschopfungssystem konnen
an der Individualisierung beteiligt sein. Hier sind z.B. 1) der Kunde als Nachfrager, 2) der
Hersteller oder 3) der Spezifizierungsintermedidr zu benennen. Der Spezifizierungsinter-
medidr erhebt die individuellen Anforderungen des Kunden. Dies kann z.B. durch einen
Kundenberater oder mittels einer Webschnittstelle erfolgen. Um seine Aufgabe erfiillen zu
konnen, bendtigt der Spezifizierungsintermedidr Modelle der Kundenpréferenzen einschlie3-
lich der diese determinierenden Einflussfaktoren sowie Modelle der Variablitdt der Wert-
schopfungssystem-weiten Individualisierungspotentiale.

Kundenintegrationstyp: Die Integration des Kunden kann in verschiedenen Stufen der
Wertschopfung erfolgen. Mogliche Differenzierungen, mit jeweils einem verschiedenen Grad
der Integration, der jeweils eine unterschiedliche Anzahl kundenspezifischer Aktivitdten im
Wertschopfungssystem nach sich zieht, werden in Kapitel 2.4 diskutiert.
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Zeitpunkt: Die Individualisierung eines Produktes kann zu verschiedenen Zeitpunkten
erfolgen: vor, wihrend oder nach der Herstellung bzw. vor, wihrend oder nach dem Kunden-
kontakt.

1.2.3 Konsumentenprozesse

Der Begriff des Kundenprozesses bezeichnet in der Literatur im Allgemeinen die Gesamtheit
der Unternehmensprozesse, die einem Kunden zugeordnet werden konnen. Dabei wird bspw.
in fir den Kunden sichtbare und fiir den Kunden unsichtbare Arbeitsabldufe unterschieden.
Zwoschen beiden besteht eine Trennlinie, die sogenannte Sichtbarkeitslinie. Dies bietet fiir
unsere Fragestellung nur wenige Ansatzpunkte

Auch beim Kunden selbst gibt es Arbeitsabldufe, diese bezeichnen wir als Konsumenten-
prozesse. Konsumentenprozesse werden in der Betriebswirtschaftslehre vorrangig im
Marketing, dariiber hinaus jedoch nur in betriebswirtschaftlichen Randgebieten wie der Ver-
braucherforschung betrachtet. Sie sind meist nur zum Teil fiir das einzelne (Anbieter-)
Unternehmen sichtbar, stehen allerdings regelméBig iiber interprozessuale Abhingigkeiten
mit anderen, vom Anbieterunternehmen nicht einsehbaren Konsumentenprozessen in Be-
ziehung. Auch hier bestehen also Sichtbarkeits(trenn)linien. Im Hinblick auf die Entwicklung
von Individualisierungsstrategien kann es fiir anbietende Unternehmen essentiell sein, auch
die "verborgenen" Konsumentenprozesse zu kennen und zu diesen einen Zugang zu erhalten.

Das in der Literatur in dieser hinsichtlich umfassend diskutierte Beispiel eines Autokaufs
macht das rasch klar: der Kauf eines Autos setzt beim Kunden die Verfiigbarkeit liquider
Mittel voraus und wird in der Folge individuell zu regelnde (sic!) Versicherungspflichten,
Wartungs- und Reparaturaufgaben und vieles andere mehr nach sich ziehen. Wichtig fiir den
Autoverkdufer wird regelméfig auch sein, zu welchen Zwecken das Autor benutzt wird, wie
hoch die zu erwartende Jahreskilometerleistung ist, etc. Oft kommt hinzu, dass Autokdufer in
threr Familie oder in ihrem Unternehmen nicht nur {iber ein Auto verfligen, woraus sich
weitere Individualisierungspotentiale ergeben.

Konsumentenprozesse stellen damit einen wichtigen Ausgangspunkt fiir die Entwicklung
von Individualisierungsstrategien dar.

1.2.4 Kundenintegration

Zuriickgehend auf den Dienstleistungsbegriff ist der Kunde ein Teil der Leistungserstellung
(der Produktion) [Cors97]. Die Integration des Kunden kann in verschiedenen Stufen der
Wertschopfungskette erfolgen. Folgende Differenzierungen, geordnet nach einem steigenden
Grad der Integration, die jeweils eine hohere Anzahl kundenspezifischer Aktivitdten im Wert-
schopfungssystem nach sich ziehen, sind in Anlehnung an [RePi2002] und auch teilweise an
[SCCO07] moglich:

— Made-to-stock: Standardisierte Produkte werden gefertigt und an anonyme Kunden ver-
trieben. Eine Beriicksichtigung von Kundenwiinschen und eine Kundenintegration finden
nicht statt.

— Match-to-order, Locate-to-order: Bereits gefertigte Produkte werden nach Kunden-
anforderungen ausgewihlt, d.h. es erfolgt nur noch eine Zuordnung von Produkten zu
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vorliegenden Kundenauftragen. Hier findet die Integration des Kunden in der Distribution
statt.

Bundle-to-order: Bereits gefertigte Produkte werden nach Kundenanforderungen in der
Distribution zu einem kundenindividuellem Produkt gebiindelt.

Assemble-to-order: Aus vorgefertigten, standardisierten Produkten werden kundenin-
dividuelle Produkte in der Endmontage produziert. Die Kundenintegration findet in der
Fertigung statt.

Made-to-order: Kundenindividuelle Produkte werden basierend auf einem einzelnen
Kun-denauftrag produziert. Die Kundenintegration findet in der Fertigung statt.

Development-to-order, Engineer-to-order: Ein individuelles Produkt wird in Zusam-
menarbeit mit dem Kunden spezifiziert und basierend auf dieser Spezifikation auftrags-
gemil} gefertigt. Die Integration des Kunden findet in der Produktentwicklung statt.

Bekannte Beispiele der Kundenintegration gibt es dariiber hinaus in der Betriebswirt-

schaftslehre der Dienstleistungsunternehmen. Dort wird der Kunde oder das von ihm ein-
gebrachte Sachgut als "externer" Produktionsfaktor bezeichnet; der Erstellungsprozess selbst
wird damit zweistufig (Abb. 1).

Interne
Produktions-
faktoren

Faktor(vor) Leistungs-
kombinationen bereitschaft

A 4

Weitere
interne Faktor(end)-

Produktions- " | kombinationen

faktoren

A
A 4

Ergebnis

Externer
Faktor

T konkretisiert sich am externen Faktor

Abb. 1. Externer Produktionsfaktor im Dienstleistungserstellungsprozess [Cors97]

Bei personlichen Dienstleistungen kommt hinzu, dass der Dienstleistungsempfinger meist

selbst in einem gewissen Umfang an der Erstellung der ihn betreffenden Dienstleistung

mitwirkt. Daraus entstehen Gestaltungsspielrdume, die der Anbieter zur betriebswirtschaft-

lichen Optimierung, aber auch zur Verbesserung der Individualisierung der von ihm ange-

botenen Produkte nutzen kann.
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Aktivitatsgrad des
Nachfragers

A

Externalisierungsstrategie

Ausgangs-
aktivitats-
niveau

Internalisierungs-
strategie

A ;

Mindestaktivitat Aktivitatsgrad
des Anbieters des Anbieters

Abb. 2. Isoleistungslinie der Dienstleistungsproduktion [Cors97]

1.3 Gegenstandsbereich: Wertschopfungssysteme

Unternehmen koénnen Individualisierungsstrategien dadurch entwickeln, dass sie einer Differ-
enzierungsstrategie folgend ihr Leistungsportfolio um kundenindividuelle Leistungen er-
weitern. Bereits Gegenstand aktueller Forschungen sind die dazu erforderlichen Anpassungen
in Marketing, Produktion und Distribution (z.B. [LaMi93], [KIBu96], [SpDa00]). Bisher nur
wenig betrachtet wurde allerdings die Rolle der jeweiligen Wertschopfungssysteme, die als
Verbund der wertschopfenden Aktivitdten aller beteiligten Akteure die Gesamtleistung fiir
den Endkunden erzeugen. Diese definieren deshalb den zentralen Gegenstandsbereich der W1
2-Forschung:

Der Lehrstuhl Wirtschaftsinformatik 2 der Universitit Hohenheim nimmt als
zentrale Forschungshypothese an, dass die Individualisierung von Sachgiitern
und Dienstleistungen — im Folgenden zusammengefasst als ,, Produkte™ be-
zeichnet — eine eigenstdindige Leistung ist, die vom jeweiligen Wertschopfungs-
system erbracht wird. Unterschiedliche Wertschopfungssysteme innerhalb ein-
und derselben, aber auch von verschiedenen Branchen unterscheiden sich unter
anderem auch danach, welche Individualisierungspotentiale sie jeweils erdffnen,
und nutzen. Gegenstandsbereich der WI 2-Forschung sind damit Wertschopfungs-
systeme verschiedener Branchen, genauer: Modelle von Wertschopfungssystemen
verschiedener Branchen.

Ausgehend von detaillierten Beschreibungen und Analysen von Wertschopfungssystem-
modellen werden deren Individualisierungspotentiale untersucht sowie Vorschldge entwickelt,
prototypisch umgesetzt und dahingehend evaluiert, wie diese in der Praxis implementiert und
erfolgreich erschlossen werden kénnen.

11
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1.3.1 Definition

Ein Wertschopfungssystem erbringt eine bestimmte Leistung fiir einen Kunden oder eine
Kundengruppe. Es besteht aus den wertschopfenden Aktivititen, die an der Erbringung der
Gesamtleistung beteiligt sind. Wertschopfung entsteht dann, wenn der wahrgenommene
Nutzen der Leistung aus Kundensicht erhoht wird. Eine wertschopfende Aktivitdt fiigt somit
den bezogenen Vorleistungen Wert hinzu und gibt diese an nachfolgende Aktivititen oder
Kunden ab. Gegenstand des Forschungsprogramms sind Modelle von realen, geplanten oder
gedachten Wertschopfungssystemen (Wertschopfungssystemmodelle).

In der Volkswirtschaft sind Wertschopfungssysteme der Mesoebene zuzuordnen, die zwi-
schen den wertschopfenden Aktivititen einzelner Unternehmen (Mikroebene) und den ge-
samtwirtschaftlichen Rahmenbedingungen und Zusammenhidngen (Makroebene) angesiedelt
ist.

Bereits bei Porter findet sich das Konzept des Value System [Porter 1985], das hier als
grundlegend fiir Wertschopfungssysteme verstanden wird. Es stellt eine Erweiterung der
Porter’schen Wertkette, die die Wertschopfung nur innerhalb eines Unternehmens beschreibt,
dar, indem die -einzelbetriebliche Wertkette mit den Wertketten von Lieferanten,
Vertriebskanédlen und der Kunden verbunden wird. Das Hauptinteresse gilt weiterhin der
Entwicklung von Wettbewerbsstrategien fiir einzelne Unternehmen, jedoch unter Ein-
beziehung der vor- und nachgelagerten wertschopfenden Aktivitdten. Dies heif3t, dass solche
Wettbewerbsstrategien explizit auch die Konfiguration des Wertschopfungssystems betreffen,
also die Zuordnung von wertschopfenden Aktivititen zu Marktteilnehmern. Wahrend die
betreffende Forschung Wertschopfungssysteme aus funktionalen Perspektiven heraus —
insbesondere der marktorientierten Unternehmensfithrung — betrachtet, untersucht die
Industrie6konomik das Verhalten von Marktteilnehmern in Wertschopfungssystemen.

Im Unterschied zu den skizzierten marktorientierten und industrie6konomischen
Perspektiven wird im Weiteren eine Lieferkettenperspektive auf Wertschopfungssysteme
eingenommen. Diese erlaubt es, iber Wertfliisse hinaus die Leistungs- und Informationsfliisse
zu betrachten und ermoglich somit eine hohere Detaillierung und leistungsbezogene
Differenzierung. Zum einen lassen sich dadurch realititsndhere Wertschopfungssystem-
modelle entwickeln (Abbildungsrelation Diskurswelt-Modellwelt). Zum anderen erweitert
sich das allgemeine Verteilungsproblem der wertschopfenden Aktivititen hin zu Frage-
stellungen der Gestaltung von Leistungsfliissen und der sie begleitenden Informationsfliisse.

Eine Lieferkette (engl. supply chain) ist definiert als System von verbundenen Entitéten,
die an der Herstellung, Transformation und Verteilung von Sachgiitern und Dienstleistungen
von den Lieferanten zu den Kunden beteiligt sind. Diese Entitdten umfassen Organisationen,
Aktivitdten, Menschen, Ressourcen und Informationen [SCCO07]. Die Aktivitdten bilden dabei
den Managementkreislauf der Planung, Koordination und Uberwachung der Sachgiiter- und
Informationsfliisse ab [Stev89]. Die Abbildung von realen, geplanten oder gedachten
Lieferketten fiihrt dann zu Lieferkettenmodellen (engl. supply chain model).

12
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1.3.2 Generisches Wertschopfungssystemmodell

Die Beschreibung, Analyse und Gestaltung von verschiedenen Wertschopfungssystemen in
einer oder auch mehreren Branchen erfordert Methoden und Werkzeuge fiir die Modellierung
solcher Systeme. Das generische Wertschopfungssystemmodell bildet die theoretische und
formale Basis fiir diese Forschungsarbeiten. Es ibernimmt grundlegende Begriffe, Konzepte
und Modelle der Produktionstheorie und dient somit auch der Vereinheitlichung der ver-
wendeten Terminologie. Dadurch wird die Untersuchung selbst hochspezifischer, diver-
gierender Wertschopfungssysteme mit dem gleichen Instrumentarium ermoglicht.

Gemidll der Lieferkettenperspektive lassen sich Wertschopfungssysteme zunédchst auf
Leistungsfliisse zwischen Akteuren reduzieren. Dann ist ein Wertschopfungssystem ein
gerichteter Graph V' = (4, F) bestehend aus der Akteursmenge A (engl. actors) und der
Leistungsflussmenge F' (engl. flow).

Ein Akteur ist eine von anderen Akteuren abgrenzbare Abstraktion, die einen Beitrag zur
Wertschopfung liefert. Dieser Beitrag erfolgt durch Produktion, d.h. die Kombination von
Produktionsfaktoren (Inputfaktoren) und Transformation dieser in Produkte (Outputfaktoren).

F ist eine Relation iiber die Akteure mit ¥ < A x A. Ein Leistungsfluss f € F verbindet
zwei Akteure a;€4 und a;eA mit f = (a;, a;). Leistungsfliisse sind gerichtet und erfolgen
primér von den vorgelagerten Akteuren bis hin zum Akteur Kunde, der selbst keine priméren
Leistungsfliisse zu anderen Akteuren mehr aufweist. Der primdren Richtung entgegen-
laufende Leistungsfliisse sind in Wertschopfungssystemen ebenfalls relevant, z.B. fiir
Entsorgung, Riicknahme, Reparatur und Leergiiterriickfliisse.

1.3.3 Rollen

Die Positionierung eines Akteurs im Wertschopfungssystemmodell erfolgt iiber das Konzept
der Rolle. Dazu werden im generischen Modell zunichst sieben idealtypische Rollen defi-
niert:

— n-Tier Supplier (dt. Lieferant): Herstellung von Halbfertigerzeugnissen und Roh-, Hilfs-
und Betriebsstoffen.

— OEM (dt. Hersteller): Herstellung fertiger Produkte oder Komponenten.

— Distributor (dt. GroBhéndler): Rdumliche, zeitliche und sachliche Verteilung und Biinde-
lung von Produkten als klassische Handelsfunktionen.

— Retailer (dt. Einzelhéndler): Verkauf an einzelne (Privat-) Kunden.
— Customer (dt. Endkunde): Konsumtion der Leistung des Wertschopfungssystems.

Hiervon beschreiben die fiinf Rollen n-Tier Supplier, OEM, Distributor, Retailer und
Customer den priméren Leistungsfluss beginnend bei Vorlieferanten in n-Lieferstufen iiber
den Hersteller und die Handelsstufen bis zum Endkunden. Abb. 3 zeigt ein Wertschopfungs-
systemmodell mit sechs Lieferstufen, d.h. sieben linear angeordnete Akteure.

13
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3rd Ti_er 2nd T_ier 1st Ti_er OEM Distributor
Supplier Supplier Supplier

e o o o o o —©

Abb. 3. Idealtypisches, 6-stufiges Wertschopfungssystemmodell

Retailer Customer

Zusitzlich ist die Rolle des Service Providers (dt. Dienstleister) zu beriicksichtigen:
Dienstleistungen konnen in allen Stufen der Wertschopfung erbracht werden. Zum Beispiel
als produktbegleitende Dienstleistung, insbesondere jedoch auch logistische Dienstleistungen
durch Third und Fourth Party Logistics Provider (3PL- bzw. 4PL-Logistikunternehmen).

Das generische Wertschopfungssystemmodell ermdoglicht es, typische Konfigurationen
von Wertschopfungssystemen zu beschreiben. Insbesondere kann iiber die Rollen die Mehr-
stufigkeit nicht nur formal, sondern auch inhaltlich abgebildet werden. Demgegeniiber wird in
der Literatur hiufig jede Lieferbeziehung zwischen Akteuren auf eine generische Supplier-
Customer-Beziehung und damit auf ein einstufiges Lieferkettenmodell reduziert (z.B.
Distributor ist Customer des OEM und zugleich Supplier des Retailers). Fiir ein spezifisches
Rollenmodell spricht die explizite Berlicksichtigung der Mehrstufigkeit von Wertschopfungs-
systemen.

1.3.4 Betriebswirtschaftliche Perspektiven

In verschiedenen betriebswirtschaftlichen Fachgebieten sind Strategien und Politiken ent-
stan