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Geleitwort

Der Aufbau von Produktfamilien auf einer gemeinsamen Plattform ist ein viel-

versprechender Ansatz des Managements von Komplexität, die aus variantenreichen

Produkten entsteht. Systematisch entwickelte Plattformen erlauben das Angebot eines

breiten und individualisierbaren Leistungsspektrums am Markt unter Beibehaltung von

Skaleneffekten entlang der gesamten Wertschöpfungskette, die sonst nur durch die

Standardisierung des Leistungsangebots erreicht werden können. Weiter können auf

einer Plattform neue Produkte schneller entwickelt und wichtige Wettbewerbsvorteile

geschaffen werden.

Die potentiellen Vorteile des Konzepts bedingen erhebliche Vorleistungen und unter-

streichen damit die Notwendigkeit des methodischen Vorgehens in der  Definition von

Produktfamilien und den dazu erforderlichen Produktstrukturen. Das Plattformkonzept

ist ein strategischer Ansatz zur Gestaltung des Leistungsangebots und erlaubt die

Synchronisation von Produkt- und Marktstruktur.

Die vorliegende Arbeit zeigt auf, wo sich das Plattformkonzept im Rahmen des

Variantenmanagements einordnet und dass es als Ansatz der Produktstrukturierung

einen wesentlichen Einfluss auf die Gestaltung des Leistungsangebots ausübt.

Ausgehend von der Forschungsfrage, ob sich mit dem Plattformkonzept Wettbewerbs-

vorteile erzielen lassen, werden vier Schwerpunkte gesetzt: Die Definition des Platt-

formkonzepts, die Beschreibung der Wirkungsweise des Konzepts, die Erklärung und

Bewertung des Nutzens von Plattformen zur Erreichung von Wettbewerbsvorteilen

und die Ableitung von Richtlinien als methodische Unterstützung des Aufbaus und

Managements von auf einer Plattform basierenden Produktfamilien. Verschiedene

Fallbeispiele dienen der Unterstützung der Aussagen und Erkenntnisse dieser Schritte.

Die Beschreibung der Auswirkungen des Plattformkonzepts auf die Elemente des

Leistungsmanagements und auf das Leistungsangebot zeigt, dass mit der Bildung von

Plattformen verschiedene Kompromisse hinsichtlich der Flexibilität der Leistungs-

gestaltung, der Effizienz der Leistungserstellung und der Effektivität der Leistungs-

vermarktung eingegangen werden müssen.
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Ein wichtiges Element im Umgang mit dem Plattformkonzept stellt dessen Bewertung

im Sinne der Unterstützung von Investitionsentscheidungen dar. Als Modell zur

Bewertung der durch das Plattformkonzept gewonnenen Flexibilität wird die Analogie

zum Realoptionsansatz aufgezeigt, indem die Plattform als Option auf die Gestaltung

des Leistungsangebots dargestellt wird. Diese Analogie schafft neue Grundlagen zur

Investitionsentscheidung bei der Entwicklung, dem Einsatz und bei der Ablösung einer

Plattform. Der vorgestellte Ansatz eignet sich zur Bewertung von Plattformen und zur

Erarbeitung von Strategien zur Erhöhung des Optionswerts.

Die Modellierung der Herausbildung eines Standards im Lebenszyklus zeigt, dass der

Wert einer Plattform aktiv beeinflusst und als Grundlage zur Entscheidungsfindung

herangezogen werden kann. Dabei spielt vor allem der Trade-off zwischen der

Laufzeit einer Option und den Aufwänden zu deren Erhaltung eine bestimmende

Rolle. Das vorgestellte Modell zeigt die wesentlichen Einflussgrössen sowie die Aus-

wirkungen verschiedener Szenarien im Verlauf des Lebenszyklus auf und trägt damit

zur Entscheidung, wann sich der Erwerb einer Plattform lohnt, bei.

Die Bildung von Produktfamilien auf einer gemeinsamen Plattform ist ein bedeutendes

Instrument zur Umsetzung einer Produkt-/Marktstrategie. Die Strukturierung und die

Vermarktung des Leistungsangebots im Spannungsfeld von Standardisierung und

Individualisierung können von der Verwendung einer Plattform als gemeinsamem

Nenner profitieren.

Prof. Dr. Günther Schuh
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7.4 Zusammenfassung und Ausblick

Der Aufbau von Produktfamilien auf einer gemeinsamen Plattform ist ein viel-

versprechender Ansatz des Managements von Komplexität, die aus variantenreichen

Produkten entsteht. Systematisch entwickelte Plattformen erlauben das Angebot eines

breiten und individualisierbaren Leistungsspektrums am Markt unter Beibehaltung von

Skaleneffekten entlang der gesamten Wertschöpfungskette, die sonst nur durch die

Standardisierung des Leistungsangebots erreicht werden können. Weiter können auf

einer Plattform neue Produkte schneller entwickelt und wichtige Wettbewerbsvorteile

geschaffen werden.

So eindrücklich sich die Vorteile des Plattformkonzepts darstellen, dürfen sie dennoch

nicht über die Probleme, die mit der Plattformbildung selbst verbunden sind, hinweg-

täuschen. Den Vorteilen stehen erhebliche Aufwände in der Gestaltung des Leistungs-

angebots gegenüber.

Die zentrale Voraussetzung für den Erfolg eines Plattformkonzepts ist die Stabilität

der Plattform über die gesamte Produktfamilie über mehrere Produktgenerationen.

Fehlentscheidungen auf der Stufe der Produktstrukturierung (Modularisierung), der

Definition des Produktprogramms sowie der Definition der Plattformen selbst machen

nicht nur die hohen Initialaufwände, sondern auch potentielle zeitliche Vorsprünge

zunichte. Die Erfahrung zeigt, dass die detaillierte Kenntnis von aktuellen und zu-

künftigen Marktanforderungen und eine damit verbundene konsequente Marktplanung

von grösster Bedeutung sind. Es ist entscheidend, dass in einer Plattform keine

Funktionen oder Elemente integriert sind, die kurzfristigen Trends oder Verände-

rungen unterliegen.

Die potentiellen Vorteile des Konzepts bedingen erhebliche Vorleistungen und unter-

streichen damit die Notwendigkeit des methodischen Vorgehens in der  Definition von

Produktfamilien und den dazu erforderlichen Produktstrukturen. Das Plattformkonzept

ist ein strategischer Ansatz zur Gestaltung des Leistungsangebots und erlaubt die

Synchronisation von Produkt- und Marktstruktur.

Die vorliegende Arbeit zeigt auf, wo sich das Plattformkonzept im Rahmen des

Variantenmanagements einordnet und dass es als Ansatz der Produktstrukturierung
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einen wesentlichen Einfluss auf die Gestaltung des Leistungsangebots ausübt.

Ausgehend von der Forschungsfrage, ob sich mit dem Plattformkonzept Wettbewerbs-

vorteile erzielen lassen, werden vier Schwerpunkte gesetzt: (1) die Definition des

Plattformkonzepts, (2) die Beschreibung der Wirkungsweise des Konzepts, (3) die

Erklärung und Bewertung des Nutzens von Plattformen zur Erreichung von Wett-

bewerbsvorteilen und (4) die Ableitung von Richtlinien als methodische Unterstützung

des Aufbaus und Managements von auf einer Plattform basierenden Produktfamilien.

Verschiedene Fallbeispiele dienen der Unterstützung der Aussagen und Erkenntnisse

dieser Schritte.

Nach der Einführung in das Thema und in die Forschungsfrage wird im zweiten

Kapitel ein Bezugsrahmen aufgespannt, in dem die Anforderungen an das Varianten-

management und die bestehenden Ansätze der Produktstrukturierung vorgestellt

werden.

Im dritten Kapitel werden die Begriffe der Produktfamilie sowie der Plattform als

Elemente des Leistungsmanagements definiert. Dabei werden in einer Produktfamilie

die Produkte zusammengefasst, die auf einer einheitlichen Plattform aufbauen. Eine

Produktfamilie umfasst somit eine Menge ähnlicher Produkte (Varianten), wobei die

Plattform den gemeinsamen Nenner dieser Produkte darstellt. Weiter wird das Prinzip

der Plattformbildung aufgezeigt, wobei die Mechanik der Hierarchisierung durch die

Plattform und die sich dadurch ergebenden Möglichkeiten des hybriden Varianten-

managements behandelt werden. Die Tatsache, dass eine Plattform aus Elementen der

Produktstruktur besteht, lässt die Einordnung des Plattformkonzepts als Ansatz der

Produktstrukturierung zu, wobei die Modularisierung zur Realisierung (Abgrenzung)

der Plattformelemente eine wichtige Voraussetzung darstellt. Zusätzlich lassen sich

zwei unterschiedliche Plattformtypen, die Produkt- und die Designplattform, identifi-

zieren.

Die der Arbeit zu Grunde liegende These geht davon aus, dass der Einsatz des

Plattformkonzepts als Methode der Produktstrukturierung einen wichtigen Erfolgs-

faktor im Leistungsmanagement produzierender Unternehmen darstellt. Ziel im

Rahmen des vierten Kapitels ist es, entsprechend der Forschungsfrage zu beschreiben,

wie sich der Aufbau einer Produktfamilie auf einer gemeinsamen Plattform im

Leistungsmanagement auf die Möglichkeiten zur Schaffung von Wettbewerbsvorteilen

auswirkt. Kriterien im Rahmen des Leistungsmanagements sind dabei die Flexibilität
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der Leistungsgestaltung, die Effektivität der Leistungsvermarktung sowie die Effizienz

der Leistungserstellung. Gelingt es, mit dem Plattformkonzept und dem darauf auf-

bauenden Leistungsangebot den Herausforderungen des Marktumfelds besser zu

begegnen als der Wettbewerb, deutet dies auf das Vorhandensein von Wettbewerbs-

vorteilen hin.

Die Beschreibung der Auswirkungen des Plattformkonzepts auf die Elemente des

Leistungsmanagements und auf das Leistungsangebot zeigt, dass mit der Bildung von

Plattformen verschiedene Kompromisse hinsichtlich der Flexibilität der Leistungs-

gestaltung, der Effizienz der Leistungserstellung und der Effektivität der Leistungs-

vermarktung eingegangen werden müssen. Diese Trade-offs werden im Erklärungs-

modell des fünften Kapitels zusammengefasst, und ihre Beeinflussbarkeit durch die

Definition von Produktfamilien, Produktstruktur und Plattform wird aufgezeigt. Dabei

können zwei Idealprofile identifiziert werden, die durch die nützliche Kombination

von Potentialen auf Markt- und Technologieseite mit Fähigkeiten seitens Produkt-

struktur und Variantenmanagement Wettbewerbsvorteile ergeben. Die erreichbaren

Wettbewerbsvorteile unterscheiden sich im Zeitverlauf der Marktentwicklung und je

nach Anteil der Plattformelemente an der Produktstruktur. Diese Wettbewerbsvorteile

werden bewertet, und auch die Situationen, in denen das Konzept keinen Nutzen

bringt, werden aufgezeigt.

Als Bewertungsmodell für die durch das Plattformkonzept gewonnene Flexibilität

wird im sechsten Kapitel die Analogie zum Realoptionsansatz aufgezeigt, indem die

Plattform als Option auf die Gestaltung des Leistungsangebots dargestellt wird. Der

Wert der dadurch gewonnenen Flexibilität muss in der Investitionsentscheidung zur

Entwicklung einer Plattform berücksichtigt werden. Der vorgestellte Ansatz eignet

sich zur Bewertung von Plattformen und zur Erarbeitung von Strategien zur Erhöhung

des Optionswerts. Die Modellierung der Herausbildung eines Standards im Lebens-

zyklus zeigt, dass der Wert einer Plattform aktiv beeinflusst und als Grundlage zur

Entscheidungsfindung herangezogen werden kann. Dabei spielt vor allem der Trade-

off zwischen der Laufzeit einer Option und den Aufwänden zu deren Erhaltung eine

bestimmende Rolle. Das vorgestellte Modell zeigt die wesentlichen Einflussgrössen

sowie die Auswirkungen verschiedener Szenarien im Verlauf des Lebenszyklus auf

und trägt damit zur Entscheidung, wann sich der Erwerb einer Plattform lohnt, bei.
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Im siebten Kapitel wird ein Gestaltungsmodell zum Management von Produktfamilien

vorgestellt. Die Absicht des Gestaltungsmodells ist es, die Entwicklung und Um-

setzung einer Plattformstrategie zu unterstützen. Im Aufbau von Plattformen geht es

bei der Gestaltung des Leistungsangebots darum, ausgehend von einer Produkt-

programmstrategie aus der Produktstruktur einer Produktfamilie eine Plattform abzu-

grenzen und diese Plattform zu entwickeln. Hierzu schafft die Arbeit einen

methodischen Rahmen, der in der Analyse und Definition der Produktstruktur ange-

wendet werden kann. Zusätzlich wird auf die Möglichkeit hingewiesen, wie durch

Sofortmassnahmen kurzfristig realisierbare Effekte (Early Wins) erzielt werden

können. Zentrale Punkte des Managements von Produktfamilien im Lebenszyklus sind

die Weiterentwicklung (Evolution) von Plattformen und deren Auswirkung auf die

Entwicklung des Leistungsangebots. Dabei werden die Unterschiede der Einführung

neuer Produkte (Varianten) und einer neuen Plattform aufgezeigt sowie ihre organisa-

torischen und strategischen Konsequenzen diskutiert.

Als Ausblick im Rahmen der Gestaltung des Leistungsangebots stellt sich die Frage

nach den Möglichkeiten zur Anwendung des Konzepts in anderen Kategorien als den

Elementen der Produktstruktur. Hier liefert das Modell des Leistungssystems Anhalts-

punkte für weitere Plattformpotentiale. So ist es durchaus denkbar, Dienstleistungen

innerhalb eines Leistungsangebots produktfamilienübergreifend in standardisierte und

in individualisierbare Elemente zu gliedern. Auch sollten Aspekte von Technologie,

von Prozessen und von Software auf ihr Plattformpotential untersucht werden.

Die Bedeutung des Plattformkonzepts als gemeinsamer Nenner einer Produktfamilie

ist sicher erkannt. Wichtige Konsequenzen, die die damit nötige bereichsübergreifende

Koordination betreffen, sind jedoch zu berücksichtigen. Das grosse Potential des Platt-

formkonzepts liegt in dessen Schnittstellenfunktion einerseits zwischen den einzelnen

Unternehmensbereichen und andererseits in Richtung Markt. Die Bildung von Pro-

duktfamilien auf einer gemeinsamen Plattform ist ein bedeutendes Instrument zur

Umsetzung einer Produkt-/Marktstrategie. Die Strukturierung und die Vermarktung

des Leistungsangebots im Spannungsfeld von Standardisierung und Individualisierung

können von der Verwendung einer Plattform als gemeinsamem Nenner profitieren.

* * *




