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Sebastian Schubert, Jan Erik Heller & Jorg Feldhusen

Produktmerkmale in der Entwicklung
von kundenindividuellen Produkten

1 Einleitung

In der Vergangenheit wurden Konsumguter fir Massenmarkte ent-
wickelt und produziert. Mittlerweile sind viele Markte gesattigt und
die Produkte haben sich in diesen Mérkten funktional immer mehr
angenahert. Dies bedeutete, dass die Produkte kostenoptimiert
hergestellt werden missen, um auf diesem Kaufermarkt wettbe-
werbsfahig zu sein (Baumberger 2007).

Gleichzeitig ist ein zunehmender Individualisierungswunsch durch
die Kunden festzustellen (Fraunhofer Institut ISl 1998). Somit wer-
den auch immer mehr kundenindividuelle Produkte gefordert (Huber
et al. 2008). Durch den gesellschaftlichen Wandel hin zu einer Infor-
mationsgesellschaft hat der Kunde zusatzlich eine sehr spezifische
Vorstellung von dem, was er mochte und gleichzeitig stehen ihm
durch die Vernetzung mehr Anbieter zur Auswahl und starken somit
seine Position gegeniber den Unternehmen (Schaller et al. 2004).

Der Wandel vom Verkaufer- zum Kaufermarkt und der Wunsch
nach individuellen Produkten stellen die Unternehmen vor die Auf-
gabe, moglichst gut die Winsche der Kunden zu einem gunstigen
Preis erflillen zu kdnnen. Das heif’t, dass die Unternehmen immer
mehr gezwungen sind, das Optimum zwischen moglichst geringen
Produkt- und Prozesskosten und individueller Produktgestaltung zu
finden.
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Viele Unternehmen reagierten auf die Marktsattigung bisher da-
mit, Produkte fUr kleine Nischensegmente zu produzieren, um das
Verkaufsvolumen zu steigern (Lindemann et al. 2006). Obwoh! die
externe Vielfalt steigt, bleibt der Marktanteil dabei haufig nahezu
konstant. Allerdings vergrofRert sich dadurch die interne Vielfalt in
den Unternehmen, wodurch sich die Kosten durch die groRer ge-
wordene interne Komplexitat erhdhen, so dass am Ende die Kosten
fur alle Produkte steigen (Piller 2006, Schuh 2005).

Ein Ansatz, der dieses Problem [0st, ist der des Mass Customization,
allerdings nur in wenigen Geschéaftsbereichen, hier sei vor allem die
Bekleidungsindustrie genannt (Piller 2006). Die Automobilindustrie
ist ein weiterer Geschaftsbereich, der kundenspezifische Produkte
schon Uber viele Jahre anbietet. Dabei ist zu beobachten, dass trotz
einer Erhéhung der Varianz die Verkaufszahlen nicht steigen (Piller
2006). AuBerdem ist festzustellen, dass ein Grof3teil der verfligba-
ren Bauteilvarianten nur sehr selten eingebaut wird (Lindemann et al.
2006). Es besteht also offensichtlich noch ein Bedarf, die Entwick-
lung von kundenindividuellen Produkten hinsichtlich einer besseren
Planung zu unterstUtzen.

Soll nun mit einer neuen Produktgeneration das Ziel verfolgt wer-
den, die interne Vielfalt zu reduzieren und trotzdem die von den
Kunden geforderte externe Vielfalt anzubieten, muss dies bei der
Planung der Produkte schon bericksichtigt werden. Dafir wird
hier ein Ansatz prasentiert. Fur diesen wird vorausgesetzt, dass
das Unternehmen Vorgangerprodukte hat, aus denen Erfahrungen
bzgl. der Produktart resultieren, dass eine Produktstruktur fir kun-
denindividuelle Produkte aber noch nicht existiert. Diese Problem-
stellung ist vor allem bei Massenprodukten zu beobachten, da es
bei hohen Stlickzahlen glinstiger ist, integral zu fertigen (Pahl et al.
2007, Ehrlenspiel et al. 2007). Kundenindividuelle Produkte missen
im Gegensatz dazu an den Stellen, an den der Kunde das Produkt
beeinflussen darf, differential gestaltet und gefertigt sein.

Dieser Trend muss fir kundenindividuelle Produkte an den Stellen
aufgebrochen werden, wo der Kunde einen Einfluss auf das Produkt



nehmen maochte. Hierflr gibt es bisher keine Ansétze, die den Inge-
nieur bei der Tatigkeit der Produktplanung bzw. der —Produktstruk-
turierung unterstitzen. Das Ziel muss es also sein, den Prozess der
Produktplanung zu verbessern, um nur diejenige Produktvielfalt an-
zubieten, die der Kunde wahrnimmt und wiinscht. Um erfolgreich
zu sein, darf die Anpassbarkeit nicht zu grof3 werden, da ansonsten
die unternehmensinterne Komplexitat zu grofd wird. Sie muss aber
vorhanden sein, um Kunden an sich zu binden. Um dieses Ziel zu
erreichen, muss der Ingenieur in der Lage sein, eine vollstandige
Produktfamilie zu planen und diese auch hinsichtlich der Kosten
optimiert zu gestalten.

In dieser Arbeit wird unter anderem detailliert dargelegt, warum die
Planung von optimierten kundenindividuellen Produkten so schwie-
rig ist. Zwei unabhéngig davon existierende Probleme, die aufgrund
der Tatsache existieren, dass bisher fur den Massenmarkt gestaltet
und produziert wurde, sind, dass Ingenieure bisher auf die Redu-
zierung der Kosten einer konkreten Variante zielten und sich eine
Gleichteilstrategie aus Kalkulationssicht nicht rechnete. Aul3erdem
zielten viele Ingenieure auf eine Einmaligkeit ihrer Produkte (Salva-
dor & Rungtusanatham 2010). Beide Punkte widersprechen dem
Ziel einer kostenoptimierten Produktfamilie.

In dieser Arbeit soll ein Ansatz skizziert werden, mit dem der Inge-
nieur bei der Produktstrukturierung unterstttzt werden kann. Die-
ser Ansatz basiert auf Produktmerkmalen, die schon friihzeitig im
Produktplanungsprozess bekannt sind und die Kundensicht wider-
spiegeln. Um ein quantitativ guten Uberblick zu bekommen, der die
Marktsituation reprasentiert, missen viele Kunden befragt werden.
FUr eine kostenoptimierte Produktstrukturierung muss allerdings
auch die Unternehmenssicht berlcksichtigt werden. Die Daten aus
Kunden- und Unternehmenssicht werden zusammengefihrt und
sollen mittels Clustermethoden analysiert werden. Auf Basis dieser
Information kdnnen dann Informationen abgeleitet werden, die den
Ingenieur bei der Erstellung einer optimierten Produktstruktur far
eine Produktfamilie unterstitzen.
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2 Definitionen

Produktfamilie

Eine Produktfamilie sei der Teil des Produktportfolios eines Unter-
nehmens, der Uber denselben Zweck und dieselben Hauptfunktio-
nen verflgt und eine hohe Ahnlichkeit zwischen den Elementen,
also Produkten, der Produktfamilie hat. Die Nebenfunktionen kdn-
nen sich allerdings unterscheiden.

Jedes Produkt besteht dabei aus Standardkomponenten und op-
tionalen Komponenten. Standardkomponenten kommen in jedem
Produkt der Produktfamilie vor, optionale Komponenten (Optionen)
kénnen durch Kunden konfiguriert werden.

Produktmerkmale

Produktmerkmale seien definiert als festgestellte bzw. allgemein
akzeptierte Eigenschaften von Gegenstanden (hier Produkten) [...],
wobei die Feststellung der Eigenschaft z. B. durch Beobachtung,
Messung, allgemein anerkannte Aussagen oder genormte Fest-
legung erfolgen kann. Der Unterschied zwischen Merkmalen und
Eigenschaften besteht lediglich darin, dass Eigenschaften alle an
einem Objekt und seinem Zusammenwirken mit der Umgebung
feststell-, beschreib- bzw. aussagbaren Aspekte umfassen, wohin-
gegen Merkmale nur die tatsachlich festgestellten, d. h. bewusstge-
machten, Eigenschaften darstellen (Weinbrenner 1993).

Standardkomponenten haben also einen einheitlichen Satz von Aus-
pragungen der Produktmerkmale, Optionen unterscheiden sich min-
destens in der Auspragung eines Produktmerkmals untereinander.

3 Mass Customization

Ein Ansatz, der das Ziel verfolgt, kundenindividuelle Produkte mit
massenmarktfahigen Produktionsstrategien herzustellen, ist der
Ansatz der Mass Customization, der haufig mit kundenindividueller
Massenfertigung Ubersetzt wird. Die genauen Definitionen variieren
dabei aber stark (Piller 2006). Grundsatzlich wird das Ziel verfolgt,
Produkte zu produzieren, die eine ausreichende Varianz und Anpas-
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Abbildung 1: Unterscheidung verschiedener Individualisierungskonzepte in
Abhéngigkeit des Zeitpunktes der Kundenintegration (Piller & Stotko 2003)

sungsfahigkeit beinhalten, so dass fir jeden Kunden die Anforderun-
gen erflllt werden kénnen und die Produkte dennoch erschwinglich
sind (Pine Il 1993). Um kundenspezifische Produkte entwickeln zu
kénnen, muss der Kunde in den Produktentstehungsprozess inte-
griert werden. Piller unterscheidet zwischen verschiedenen Kon-
zepten der Kundeneinbindung in Abhangigkeit des Zeitpunktes im

Produktlebenszyklus (PLZ). (Abbildung 1)

In diesem Kontext soll der Begriff des Mass Customization so
verstanden werden, dass die Produkte kundenspezifisch montiert
werden, also aus vordefinierten Produkt- und Prozessbausteinen
bestehen. Der Aspekt der kundenspezifischen Dienstleistung soll

hier nicht naher beleuchtet werden.
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Obwohl der Ansatz des Mass Customization mittlerweile fast zwan-
zig Jahre alt ist, beschrankt sich heute das real verfligbare Angebot
von kundenspezifischen Produkten, die mithilfe der Massenferti-
gung hergestellt werden, malgeblich auf die Bekleidungs- und
die Mobelindustrie (Piller 2012, Piller 2006). Es sind nur weni-
ge Angebote in anderen Branchen, zum Beispiel im Bereich der
Elektrogeréate, verflgbar (Ponn et al. 2004). Diese Angebote be-
schranken sich dann zumeist auf die Anpassung von Gehauseele-
menten mit Designfunktionen. Technische Funktionen sind nur in
geringem Umfang anpassbar (Leica Camera AG 2012, Loewe AG
2012). Anpassungen werden meist durch den Kunden oder Ver-
trieb durchgefiihrt. AulRerdem sind die Produkte einem Segment
mit teuren Preisen zuzuordnen.

4 Losungsansatz

Die Losung dieses scheinbar grundsatzlichen Problems kann in
einem besseren Verstandnis und einer besseren Berlcksichtigung
der Kundenwlnsche bestehen, denn die Produkte missen genau-
so viele Freiheitsgrade aufweisen, wie von den Kunden gewdinscht.
Die Freiheitsgrade bestehen dabei in wahrnehmbaren und anpass-
baren Produktmerkmalen.

Produktmerkmale in der Entwicklung von kundenindividuellen Produkten

Um bewerten zu kénnen, ob eine Option wirtschaftlich angeboten
werden kann, mussten dem Kunden die Option und der Preis da-
fir genannt werden, damit er entscheiden kann ob er diese Opti-
on kaufen wirde oder nicht. Der Kunde wirde Kosten und Wert
gegeniberstellen und bewerten. Diese Faktoren hangen aller-
dings von wiederum von mehreren kunden- und unternehmens-
spezifischen Faktoren ab (siehe Abbildung 2). Grundsatzlich soll
hier zwischen der Kundenseite und der Unternehmensseite unter-
schieden werden, wobei die Kundenseite die Grofien beinhaltet,
die der Kunde wahrnimmt bzw. die den Kunden betreffen.
Die Unternehmensseite beinhaltet die GroRen, die das Unternehmen
wahrnimmt bzw. durch das Unternehmen beeinflusst werden. Das
Produkt lasst sich dabei keiner der beiden Seiten eindeutig zuord-
nen. Flr das Produkt gilt, dass es variable Produktmerkmale besitzt.
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Abbildung 2: Theoretisches Modell zur Darstellung der Abhdngigkeiten
zwischen Produkt, Kunde und Unternehmen

4.1 Kundenseite

Auf der Kundenseite erflllen die Produktmerkmale durch den
Kunden gewtlinschte Funktionen. Grundséatzlich kann zwischen
technischen Funktionen und den nicht-technischen Funktionen
unterschieden werden. FUr die nicht-technischen Funktionen gibt
es verschiedene Synonyme: Ehrlenspiel nennt die nicht-technische
Funktion Geltungsfunktionen (Ehrenspiel 2009). In der Designtheo-
rie wird dagegen von der produktsprachlichen Funktion gesprochen,
die durch die nicht-technischen Produktmerkmale erflllt werden
(Brezing 2006). Bei den produktsprachlichen Funktionen kann wie-
derum zwischen formalasthetischen Funktionen, Symbol- und An-
zeichenfunktionen unterschieden werden (Steffen 2000). Dies zeigt,
dass ein Produkt nicht nur adaptive technische Funktionen besitzen
muss, sondern auch adaptive Symbolfunktionen bzw. hedonistisch-
sinnliche Funktionen.

Die Erfillung der Funktionen selbst stiftet fir den Kunden einen
Nutzen. Nach Huber et al. kann zwischen dem funktionalen, dem
symbolischen und dem hedonistisch-sinnlichen Nutzen unterschie-
den werden (Huber et al. 2008). Die Erfullung der technischen Funk-

Sebastian Schubert, Jan Erik Heller & Jorg Feldhusen
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Abbildung 3: Zusammenhang Funktion/Individualisierungswunsch — Nutzen — Wert

tionen stiftet dabei den funktionalen Nutzen, die der Symbolfunktio-
nen einen symbolischen Nutzen (siehe Abbildung 3).

Neben der Erfiillung der genannten Funktionsarten erzeugt gemaf}
Huber et al. auch die Erflllung des Individualisierungswunsches Nut-
zen und zwar auf den symbolischen und den hedonistisch-sinnlichen
Nutzen (Huber et al. 2008). Dieser wird durch die Konfigurierung der
formalasthetischen Funktionen und Symbolfunktionen erzeugt.

Der Wert eines Produktes wird wiederum auf Basis des Nutzens
des Produktes bewertet, setzt sich also aus dem funktionalen, dem
symbolischen und dem hedonistisch-sinnlichen Nutzen zusammen,
wobei der hedonistisch-sinnliche Nutzen haufig einen starken Ein-
fluss hat (Huber et al. 2008).

Betrachtet man diesen komplexen Zusammenhang zwischen Pro-
dukt bzw. Produktmerkmalen und durch den Kunden wahrgenom-
menen Wert eines Produktes wird offensichtlich, wie umfangreich
die Ermittlung des Werts eines Produktmerkmals ist. DarUlber hin-
aus mussen zwei menschbezogene Faktoren bei der Bewertung



beachtet werden: Zum einen nimmt man ein Objekt nicht als Sum-
me von Teilen wahr, sondern als Ganzheiten (Steffen 2000). Bezo-
gen auf die Gestalt eines Produktes bedeutet dies, dass diese nicht
aus Elementen zusammengesetzt werden kann, sondern dass das
Design als Ganzes beachtet werden muss. Zum anderen hat eine
Entscheidung immer einen rationalen und einen emotional subjekti-
ven Einfluss, kann also durch den Bewertenden nur schwer objektiv
richtig beschrieben werden (Lehrer 2009).

Der Zusammenhang zwischen Produktmerkmalen und dem Wert
des Produkts bzw. der Produktmerkmale ist also herstellbar, aller-
dings nicht tber Regeln beschreibbar. Deshalb muss hier ein an-
derer Weg gefunden werden. Zur Bestimmung des wahrgenom-
menen Werts eines Produktes, kann dem Kunden aber ein ganzes
Produkt prasentiert werden, fir das er in der Lage ist, den wahrge-
nommenen Wert zu nennen bzw. zu schatzen. Der Vergleich mit
Produkten, die der Kunde bereits kennt, ist auf diese Weise her-
stellbar und somit auch flr ihn quantifizierbar. Hier sei darauf hin-
gewiesen, dass es sich dabei auch um einen Prototypen handeln
kann. Um einen Rickschluss auf den Wert eines Produktmerk-
mals zu ziehen, muss also eine Methode angewendet werden, die
auf dem wahrgenommenen Wert des Gesamtprodukts basiert.

Sebastian Schubert, Jan Erik Heller & Jorg Feldhusen

Es kann also gesagt werden, dass der Zusammenhang zwischen
Produktmerkmalen und Wert aufgrund der Subjektivitat der Kun-
denentscheidungen eine Unschéarfe aufweist. Unter Umstanden
hat dieser Zusammenhang auch Licken. Weiterhin sind die Pro-
duktmerkmale eine formalisierte Darstellung der Kundenanforderun-
gen, die der Kunde nennt. Nagarajah hat fir eine Aufgabenstellung
mit ahnlichen Anforderungen nachgewiesen, dass Data Mining Me-
thoden, insbesondere die Selbstorganisierenden Merkmalskarten
(SOM), fur solche Aufgaben ein gutes Hilfsmittel fir einen Ingenieur
sein konnen (Nagarajah 2011).

4.2 Unternehmensseite

Bei der Planung der Produktstruktur muss neben der Kundenseite
aber auch die Unternehmensseite beachtet werden. Das Ziel des Un-
ternehmens ist es, die vom Kunden gewlnschten Produktmerkmale
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mitmoglichstwenig Aufwand zu erflllen. Hierbei haben die Unterneh-
mensrandbedingungen einen Einfluss auf die Produktstruktur: Hier
seien Produktart, Unternehmensstrategie und in dem Unternehmen
angewandte Technologien exemplarisch genannt (Schuh 2005).

Um eine wirtschaftliche Losung zu erzeugen, missen die gew{insch-
ten Produktmerkmale mit einer optimierten Produktstruktur erfillt
werden, die Freiheitsgrade dort zulasst, wo der Kunde sie wiinscht
und die verbleibenden Produktmerkmale moglichst durch standar-
disierte Produkt- und Prozessbausteine realisiert. Grundsatzlich
gilt, dass Produktmerkmale durch Komponenten realisiert werden
(Abbildung 2). Die Vielzahl an Komponenten, aus denen sich ein Pro-
duktzusammensetzt, verursachenim Unternehmen Komplexitat und
somit auch Kosten. Soll nun die Produkte individuell sein, wird die An-
zahl der Komponenten erhéht, somit auch die Komplexitat. Ziel muss
es also sein, mit einem Minimum an Komponentenvielfalt den Anteil
des Marktes zu bedienen, der fir das Unternehmen wirtschaftlich
ist. Dies kann auch bedeuten, dass es kostenglnstiger ist, mehrere
Produktfamilien mit geringer Varianz anzubieten als eine Produktfa-
milie mit hoher Varianz. Welches die optimale Produktfamilienstra-
tegie ist hangt unter anderem von den oben genannten Unterneh-
mensrandbedingungen ab.

4.3  Data Mining Methoden

Wie oben erwahnt hat ein Unternehmen Vorwissen uber das Pro-
dukt, fur das es eine kundenindividualisierbare Produktfamilie ent-
wickeln will, d. h. die grundsatzlichen Komponenten und Optionen
des Produkts sind aus Vorgdnger- und Konkurrenzprodukten be-
kannt. Die Fragestellung, die beantwortet werden soll, ist, inwiefern
Funktionen integral bzw. differential realisiert werden sollen. Bei-
spielsweise kann das Ergebnis einer Marktanalyse sein, dass die
Gehéausefarbe bei einem Elektrogerat anpassbar sein muss, um
eine grofde Kundengruppe zu bedienen. Wahrend friiher Gehéau-
se und tragende Struktur integral gestaltet und gefertigt wurden,
ware an dieser Stelle eine Differentialbauweise sinnvoll. Das
Elektrogerat kann vollstandig mit Standardkomponenten montiert
werden (mit Ausnahme des Gehauses). Als Kundenadaption kann
mit geringem Prozessaufwand eine Gehauseschale mit Farbe
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Abbildung 4: Einfluss der Integral-/Differentialbauweise auf den Produktionsprozess

entsprechend des Kundenwunschs montiert werden. Wirde man
an dieser Stelle weiterhin integral bauen, musste das Elektrogeréat
Uber den gesamten Produktionsprozess als kundenspezifische
Variante betrachtet werden und wirde einen deutlich hdheren
Prozessaufwand verursachen (Abbildung 4). Soll nun die Aufgabe
gelost werden, die Produktstruktur zu finden, mit der die Kun-
denwiinsche mit minimaler Komponentenvielfalt und minimalem
Prozessaufwand realisiert werden konnen, ist der Ansatz die Kun-
denwiinsche auf Ahnlichkeit zu untersuchen, also zu clustern, plau-
sibel. Data Mining Methoden (DMM) sind in der Lage auch grofse
Datenmengen zu verarbeiten und in diesen nicht-triviale Strukturen,
Zusammenhange und Wechselwirkungen zu finden (Otte 2004).

Otte nennt verschiedene Verfahren zum Clustern von Daten (Otte
2004). Geeignet ist die Methode dann, wenn es maoglich ist das Clu-
stern der Produktmerkmale durch Prioritdten zu beeinflussen. Die
Prioritaten sollen dabei sowohl die Kunden- als auch die Unterneh-
menssichtaufdasProduktmerkmalwiderspiegeln. Produktmerkmale,
die fUr den Kunden wichtig sind, missen mit einer hoheren Prioritat
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berlcksichtigt werden als Produktmerkmale, die eine untergeord-
nete Bedeutung haben. Genauso missen auch die Unternehmens-
randbedingungen berlicksichtigt werden.

Um die Kundenwilinsche zu ermitteln, missen viele Kunden befragt
werden: Dabei wird einerseits die Prioritat der Produktmerkmale
ermittelt. Andererseits haben diese die Moglichkeit sich ein Produkt
zu konfigurieren. Daflr wird dem Kunden ein Prototyp mit adaptier-
baren Produktmerkmalen prasentiert, den dieser dann nach seinen
Wilnschen anpassen kann. Dabei kann entweder mit realen oder
virtuellen Prototypen gearbeitet werden. Bei letztgenannten besteht
der Vorteil darin, dass Funktionen dargestellt werden konnen, ohne
dass eine Detailgestaltung der Funktionstrdger vorliegen muss.
Nachteilig ist, dass bestimmte Produktmerkmale nur schwer vermit-
telbar sind, wie beispielsweise haptische Produktmerkmale. Die Er-
gebnisse der Kundenkonfiguration werden flr den Analyseprozess
mit DMM genutzt, um darauf basierend, die optimale Produktstruk-
tur, ggfs. auch Produktstrukturen, flir das endglltige Produkt
mit optionalen und Komponenten zu gestalten (Abbildung 5).

Mit Hilfe der DMM (Abbildung 6) wird ein Vorschlag erarbeitet, der
den Ingenieur bei der Erstellung der Produktstruktur unterstitzt.
Dafiir werden die Datensitze auf Ahnlichkeit untersucht. Ahnliche
Datensatze werde in einem Cluster zusammengefasst. In diesem
Clustern sind viele Produktmerkmale identisch. Diese werden in
der Produktstruktur als Standardkomponenten angelegt. Die Pro-
duktmerkmale, die auch innerhalb dieses Cluster variant sind, mUs-
sen mit optionalen Komponenten realisiert werden. Die Anzahl der
gefundenen Cluster kann durch den Ingenieur beeinflusst werden.
Die Anzahl der Produktfamilien wird so also auch variiert. Damit
erhélt der Ingenieur verschiedene Vorschlage fir Produktfamilien.

Auf Basis dieses Vorschlages missen dann verschiedene Wege der
Realisierung mit einander verglichen werden. Es muss dann geprtift
werden, ob es kostenglnstiger ist mehr Bauteile (Differentialbau-
weise) und daflr einen geringeren Prozessaufwand zu haben oder
ob es sinnvoller ist integral zu bauen, daflr aber einen groReren
Prozessaufwand zu steuern. (Abbildung 6)
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Abbildung 5: Datenermittlung durch Konfiguration als Grundlage
der Analyse mittels Data Mining Methoden
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Abbildung 6:Anwendung der Data Mining Methode zum Clustern der Daten
und Ableitung der optimierten Produktstruktur fiir die Produktfamilien
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5 Fazit und Ausblick

In dieser Arbeit wurde ein Ansatz prasentiert, mit dem der Ingenieur
in der Lage sein wird, kundenindividuelle Produkte besser planen zu
kénnen. Daflr sollen Kunden schon frilhzeitig im Produktplanungs-
prozess mit realen oder virtuellen Prototypen konfrontiert werden,
die durch den Kunden konfigurierbar sind. Hieraus wird dann ein
Rlckschluss auf die realen Kundenwilinsche des endgultigen
Produktes gezogen. Die aus diesem Vorgehen gewonnen Daten
werden dann mit DMM geclustert. Daraus kénnen dann Hinweise
fir eine verbesserte Produktstruktur gewonnen werden. Die Pro-
duktstruktur sieht dort, wo es der Kunde winscht, Optionen vor
und ist gleichzeitig aus Kostensicht optimiert.

Um diesen Ansatz validieren zu konnen, ist es wichtig, dass die Proto-
typen dem Kunden mdéglichst realitdtsnah prasentiert werden, da ein
Kunde ein Produkt mitallen Sinnen wahrnimmt und alle sensorischen
Erkenntnisse auch in seine Entscheidung einflie3en. Bezogen auf die
Produktmerkmale bedeutet dies, dass es untersucht werden muss,
welche grundsatzlichen Typen von Produktmerkmalen existieren
und wie diese moglichst realitdtsnah dargestellt werden konnen.

Die unternehmensseitigen Randbedingungen sind unternehmens-
abhéangig, so dass hier eine Methode gefunden werden muss, mit
der unternehmensbezogene Kennzahlen in Prioritdten fir die DMM
Uberflahrt werden kdénnen.
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