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1. Einsatz von Konfiguratoren zur Spezifikation individuali-
sierbarer Leistungen im Electronic Commerce

Der Bedarf individualisierter Leistungen® kanalisiert sich in Kaufermarkte
und deren anbieterseitigen Geschaftsmodelle. Im Umfeld des Electronic
Commerce profitieren implementierte Geschaftsmodelle dabei von den
Mdoglichkeiten moderner Informations- und Kommunikationstechnologien
(IKT), welche sowohl den Anbieter- als auch den Kundenprozess unterstut-
zen. Zur Verbindung beider Prozesse werden informationstechnisch reali-
sierte Schnittstellen eingesetzt, welche im Ergebnis alle Phasen der Inter-
aktion abdecken (vgl. Abbildung 1).

Die Anbietung individualisierbarer Leistungen stellt dabei besondere Anfor-
derungen an die zu realisierende Kundenschnittstelle. Vor allem in der
Spezifikation der Leistung muss dem Endkunden eine Mdglichkeit geboten
werden, seine Wiinsche hinreichend zu konkretisieren. Im Umfeld des
Mass Customization mit dessen Bedarf an Konfigurierbarkeit der Leistung,
werden dazu sog. (Produkt-)Konfiguratoren eingesetzt. Diese bieten dem
Kunden die Mobglichkeit, seine Leistungsvorstellungen durch Bewertung
und Selektion von angebotenen Leistungskomponenten in eine kunden-
spezifische Leistungsbeschreibung zu tberfiihren.?

Trotz der Mdoglichkeit, die Spezifikation individualisierbarer Leistungen n-
formationstechnisch durch Konfiguratoren zu unterstiitzen, ist in der Praxis
zu beobachten, dass Konfigurationsprozesse teilweise vom Kunden &-
gebrochen werden. Zwar beginnt der Kunde die Konfiguration der Leistung,
bricht jedoch aus eigenen Beweggrinden ab und erreicht somit keine ver-
kaufskonkretisierenden Phasen. Grinde fur den kundeninitiierten Abruch
im Konfigurationsprozess werden in der Literatur branchenubergreifend un-
tersucht (Werner/Stephan 1998, S. 71, Gesellschaft fir Konsumforschung
2001, S. 16-17, 76-77, Brandstetter/Fries 2002, S. 50-52) und kénnen u. a.
darauf verdichtet werden, dass der Kunde im Konfigurationsprozess ,verlo-
ren“ geht, d. h. er findet nicht die gewiinschten Leistungskomponenten
bzw. kann keine Préaferenz fur die angebotenen Leistungskomponenten
treffen.

An dieser Stelle entsteht der Bedarf, den Kunden im Konfigurationsprozess
entsprechend seinen Bedurfnissen zu unterstiitzen, wie dies auch fir einen
traditionellen Verkaufsprozess gilt. In diesem ist der Verkaufer grundsatz-
lich gefordert, aufbauend auf seinem Wissen Uber die Leistung und Uber
das ,Verkaufen“, den eigentlichen Verkaufsprozess zu steuern, dem Kun-
den entsprechend seiner Wiinsche Leistungskomponenten vorzuschlagen

' Der Begriff Leistung wird im Folgenden Ubergreifend fur Produkte und Dienstleistungen verwendet,
um dem in der Literatur mitunter verbreiteten Eindruck nicht zu entsprechen, dass Konfiguratoren nur
fur Produkte anwendbar sind. Vielmehr wird die Auffassung vertreten, dass die Konfiguration im Elect-
ronic Commerce sowohl fur Produkte als auch fiir Dienstleistungen mdaglich ist.

2 Grundlegend zur Spezifikation individualisierbarer Leistungen im Electronic Commerce sei auf
(Scheer/Loos 2002, S. 143-149) verwiesen.
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und bei Bedarf einen zusatzlichen Gestaltungsrahmen fur die Leistungs-
spezifikation anzubieten.
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Abbildung 1. Zusammenhang zwischen Anbieter- und Kundenprozess, rele-
vanten Austauschbeziehungen und der Kommunikationsschnittstelle im E-
lectronic Commerce®

Ausgehend von der grundlegenden Funktionalitdt eines Konfigurators (Ka-
pitel 2) werden vorhandene Ansétze zur Unterstlitzung des Kunden im
Konfigurationsprozess klassifiziert und diskutiert (Kapitel 3). Dartber hin-
aus wird ein erweiterter Konfigurationsprozess vorgestellt, welcher dem
Kunden eine Beratungs- und Gestaltungsunterstitzung bietet (Kapitel 4).

2. Funktionalitat von Konfiguratoren im Electronic Commerce

Die grundlegende Funktionalitdt eines (Leistungs-)Konfigurators kann wie
folgt beschrieben werden:

Der Konfigurator erlaubt dem Kunden die Bestimmung von Optionswerten
fur Optionen* ausgehend von einem allgemeingiiltigen Leistungsmodell und
erfragt die Optionsentscheidungen. Das allgemeingiltige Leistungsmo-
dell beschreibt die Taxonomie der Leistung, d. h. alle Optionen, deren Op-
tionswerte und die Struktur der Optionen der konfigurierbaren Leistung,
sowie anbieterseitige Konfigurationsbedingungen (sog. Constraints). Die

% In der Literatur werden Konfiguratoren im Anbieterprozess sowohl dem Marketing als auch dem Ver-
trieb zugerechnet. Eine Zuordnung zum Marketing, insbesondere der Produktpolitik, erfolgt dabei,
wenn der Endkunde selbstandig unter Nutzung eines Konfigurators seine Leistung zusammenstellt
(Warschburger/Jost 2001, S. 10, 61-65, 82-83). Alternativ findet eine Betrachtung im Vertriebsbereich
statt, wenn ein Aullendienstmitarbeiter fur den Kunden eine Leistung unter Nutzung eines Konfigura-
tors konfiguriert (Ries 1996, S. 15, 289). Im vorliegenden Beitrag wird die Konfiguration der
Produktpolitik im Marketing zugeordnet, was besondere Anforderungen an den Konfigurator
h|n3|chtI|ch der Unterstitzung des Kunden stellt.

* Aufbauend auf Lancaster's Konsumtheorie erwirbt der Kunde ein Bindel an nutzenstiftenden Eigen-
schaften und deren inhaltlichen Werten (Lancaster 1991, S. 45) einer Leistung. Ausgehend von die-
ser Erkenntnis kann die Konfigurationsaufgabe aus Kundensicht als die Bewertung und Selektion von
Optionswerten (z. B. Farbe rot) fir Optionen (z. B. Farbe) bezeichnet werden.
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Summe aller Optionsentscheidungen beschreibt die kundenindividuelle
Leistung und wird in einem kundenindividuellen Leistungsmodell abge-
legt. Das kundenindividuelle Leistungsmodell ist dabei eine Instanz des all-
gemeingltigen Leistungsmodells. Wahrend der Konfiguration prift der
Konfigurator die getroffenen Optionsentscheidungen dahingehend, ob sie
mit anbieterseitig und kundenseitig getroffenen Bedingungen vereinbar
sind.

Abbildung 2 verdeutlicht die Funktionalitét eines Konfigurators und zeigt
den Ablauf einer Leistungskonfiguration. Der Konfigurator bietet dem Kun-
den dabei Optionswerte fur Optionen aus dem allgemeingultigen Leis-
tungsmodell an und erfragt die Optionsentscheidungen, welche im kunden-
individuellen Leistungsmodell ablegt werden.

4. speichere kundenindividuelles
Optionswert Leistungsmodell
fur Option,
3. setze
Optionswert fm
Kunde Konfigurator

2. biete Optionswerte

allgemeingultiges
Leistungsmodell

und Optionswerte

Modell Funktionen
—_—

Abbildung 2: Grundlegende Funktionalitat eines Konfigurators

Erganzend zu dieser grundlegenden Funktionalitat konnen einem Konfigu-
rator im Electronic Commerce spezifische Funktionen zugeordnet werden
(vgl. Tabelle 1). Zur Validierung der spezifischen Funktionalitat kann an
dieser Stelle sowohl auf implementierte Konfiguratoren als auch auf die
vorhandene Literatur (vgl. Darr et al. 1998, S. 293, Aldanondo/Moynard
2002, John 2002, S. 19-26) verwiesen werden.

Spezifische Funktionen |Beschreibung

Mehrdimensionaler
Konfigurationsprozess

Benutzergesteuerter und/oder systemgesteuerter
Spezifikationsprozess

Ruckwartssprung in der Spezifikation

Spezifikationsmoglichkeit
von Optionen und
Optionswerten

Kann- und Mussspezifikation der Optionen

Koharente Wertebestimmung, d. h. Wertebestimmung
im Rahmen vordefinierter Werte

Systembasierte
Konsultation

Anzeige und/oder Vermeidung von Inkompatibilitéten

Vorschau der Leistungsbeschreibung

Anzeige des beschrittenen Konfigurationsweges

Weiterfihrende Informationen und Standardempfehlungen

Persistenz des
Konfigurations-
ergebnisses

Unterbrechung und Speicherung
der bisherigen Spezifikation

Wiederaufnahme der Spezifikation

Tabelle 1: Spezifische Funktionen von Konfiguratoren im Electronic Commerce
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3. Vorhandene Ansatze zur Kundenunterstitzung im Konfigu-
rationsprozess

Vorhandene Ansatze, welche die grundlegende Funktionalitdt von Konfigu-
ratoren im Electronic Commerce durch eine weiterfiihrende Unterstiitzung
des Kunden anreichern, kdnnen wie folgt klassifiziert werden:

Vorschlag einer vollstandigen Leistungsspezifikation: Dem Kunden wird
ausgehend von erhobenen Praferenzen eine vollstandige Konfiguration
der Leistung vorgeschlagen (Fridgen et al. 2000, S. 820).

Benutzeradaptiver Konfigurationsprozess: Abhangig von Kundendaten
werden im Konfigurator unterschiedliche Detaillierungsstufen der Konfi-
guration, Anwendungsoberflachen und Fragendialoge zur Laufzeit ver-
wendet (Ardissono et al. 2001, S. 1-7).

Anbindung eines humanen Beraters: Ein menschlicher Berater wird in-
formationstechnisch, z.B. via Chat, angebunden (Aberg/Shahmehri
2001).

Anbietung eines technischen Beraters: Ein informationstechnisch imp-
lementierter Berater — oftmals in Form eines Avatars — bietet dem Kun-
den Unterstiitzung bei der Navigation sowie weiterfihrende Informatio-
nen (Attardi et al. 1998, S. 321-324).

Die dargestellten Ansétze zur Unterstiitzung des Kunden im Konfigurati-
onsprozess erweitern zweifellos die Grundfunktionen des Konfigurators,
leisten jedoch nur einen ersten Beitrag. Ausgehend von der Idee einer A-
daption der Beratungsleistung eines traditionellen Verkaufers, erscheint ei-
nerseits eine Vorschlagsgenerierung fur Optionswerte im Konfigurations-
schritt (im Gegensatz zum Vorschlag einer vollstandigen Konfiguration) und
andererseits eine Gestaltungsmoglichkeit des kundenindividuellen Leis-
tungsmodells (im Gegensatz zur Beschrankung auf vorgedachte Optionen
und Optionswerte) denkbar. Beide Ansatzpunkte erscheinen dartber hin-
aus vor dem Hintergrund der Abbruchproblematik zielfihrend, um den
Kunden im Verkaufsprozess zu halten.

4. Konzept eines erweiterten Konfigurationsprozesses

Die vorgestellten Ansatzpunkte kénnen in einem erweiterten Konfigurati-
onsprozess durch zwei zusatzliche Funktionen realisiert werden. Dies ist
einerseits die Vorschlagsgenerierung fur Optionswerte und andererseits die
Anbietung eines Gestaltungsspielraumes fiir die Spezifikation des kunden-
individuellen Leistungsmodels. Abbildung 3 verdeutlicht die zusatzlichen
Funktionen im erweiterten Konfigurationsprozesses.
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Abbildung 3: Funktionalitat des Konfigurators im erweiterten Konfigurationsprozess

Das Konzept des erweiterten Konfigurationsprozesses konkretisiert sich
durch folgende Gestaltungsentscheidungen:

Die Vorschlagsgenerierung fur Optionswerte bedarf einer Erweiterung
des grundlegenden Konfigurators um kundenspezifisches Wissen sowie
darauf aufbauender statistischer und wissensbasierter Methoden. Metho-
disch kénnen dazu aus dem Umfeld der Recommender Systems Filterme-
thoden angewendet werden, welche die Bewertung und Selektion von Ob-
jekten erlauben und sich dabei an Praferenzinformationen der Objekte ori-
entieren. Dieses Vorgehen bietet sich an, um darauf aufbauend eine Vor-
schlagsgenerierung fur Optionswerte im Konfigurationsschritt zu implemen-
tieren. Die Wissensbasis kann dabei sowohl Wissen Uber den konfigurie-
renden Kunden (z. B. Leistungspraferenzen) als auch Wissen Uber andere
Kunden (z. B. Konfigurationen) verwenden. Wahrend das Wissen uber den
Kunden ein Abbild des Kunden und seiner (sich verandernden) Hintergrin-
de liefert, erlaubt das Wissen Uber andere Kunden haufig auftretende Zu-
sammenhange in den Konfigurationsgewohnheiten zu erkennen und fir die
Vorschlagsgenerierung zu verwenden. Die Akquisition des Wissens kann
sowohl aktiv durch den Kunden als auch passiv durch Beobachtung des
Kunden erfolgen. Aus methodischer Sicht ist der Einsatz eines inhaltsba-
sierten Filterns (Meteren/Someren 2000), kollaborativen Filterns (Breese et
al. 1998) und/oder regelbasierten Filterns (Hayes-Roth 1985) denkbar.
Nachteilig erscheint das inhaltsbasierte Filtern, da Sprachdefekte in der
sprachlichen Reprasentation von kundenseitigen und/oder anbieterseitigen
Wissen das Filtern erschweren kénnen. Das regelbasierten Filtern basiert
auf einer mit der Qualitat der Empfehlung zunehmenden Zahl von Regeln,
welche erstellt und gepflegt werden missen. Das kollaborative Filtern kann
an dieser Stelle praferiert werden, da es u. a. Kaufgewohnheiten der Kun-
den erkennt und diese in den Vorschlag einflieRen lasst.

Die Anbietung eines Gestaltungsspielraumes in der Spezifikation des
kundenindividuellen Leistungsmodells bezweckt dem Kunden die Spezifika-
tion inhaltlich abweichender Optionen und Optionswerte zu ermoglichen.
Die Gultigkeit der neu erstellten bzw. veranderten Optionen und Options-
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werte ist durch das allgemeingiiltige Leistungsmodell sicherzustellen. Ein
Vergleich der Leistungsmodelle mit Referenzmodellen ergibt hierbei grund-
legende Parallelen, was eine Ubertragung der Erkenntnisse in der Anwen-
dung bzw. Anpassung von Referenzmodellen auf die Gestaltung von Leis-
tungsmodellen erlaubt. Eine Modellanpassung kann somit durch den Ein-
satz kompositorischer und generischer MalRnahmen erfolgen (Schiitte
1998, S. 316-319, Fettke/Loos 2002, S. 13-14). Kompositorische Mal3nah-
men erlauben das Loschen, Verandern oder Erganzen einzelner Bereiche
des Modells, wéhrend generische MalRBhahmen explizite Mdglichkeiten (i. S.
von Anpassungsregeln und Anpassungsschritten) der Modellanpassung
beschreiben. Interessant fir die Spezifikation des kundenindividuellen Leis-
tungsmodells erscheinen vor allem Ansétze der bausteinbasierten Refe-
renzmodellierung (Rupprecht et al. (1999), S. 232) und der Meta-
Modellierung (Loos 1996).

5. Zusammenfassung
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