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ZUSAMMENFASSUNG Die zunehmende Personalisie-
rung von Produkten flihrt zu neuen Herausforderungen sowie
Chancen. In der Produktentwicklung und den Produktionspro-
zessen personalisierter Produkte kénnen durch die Einbindung
von Kunden Wettbewerbsvorteile erzielt werden. Hierbei nut-
zen Unternehmen die Personalisierung auch als Differenzie-
rungsstrategie. Das Leistungszentrum , Mass Personalization”
(LZMP) in Stuttgart hat hierzu die Produktentwicklung sowie
die Produktionsprozesse unterschiedlicher Branchen in einer
Online-Umfrage analysiert und mit einem Personalisierungs-
Spin-off verglichen.

STICHWORTER
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1 Einleitung und Ausgangssituation

Der gesellschaftliche Trend zur Individualisierung stellt Unter-
nehmen vor neue Herausforderungen. Kunden erwarten heute
maflgeschneiderte Produkte und individuelle Erlebnisse, was
Unternehmen dazu zwingt, Produkte zu personalisieren [1-3].
Die steigende Nachfrage nach Personalisierung bietet nicht nur
wirtschaftliche Chancen, sondern wirft auch komplexe Fragen
hinsichtlich der Produktionssysteme und der Kompetenz der
Mitarbeitenden auf 2, 4]. Unternehmen nutzen Personalisierung
als Differenzierungsstrategie, um ihren Kunden passgenauere
Produkte anbieten zu kénnen. Vor allem in der Produktentwick-
lung gewinnt Personalisierung zunehmend an Bedeutung [3].
Unternehmen erkennen, dass eine friithzeitige Einbindung des
Kunden in den Produktentwicklungsprozess zu einer hoheren
Kundenbindung, zu Wettbewerbsvorteilen und zu langfristigem
Erfolg fithren kann [5]. Daher ist es fiir Unternehmen von
entscheidender Bedeutung, die Bediirfnisse und Erwartungen
ihrer Kunden zu verstehen und diese im Entwicklungsprozess zu
beriicksichtigen, um personalisierte Produkte anzubieten und
damit die Kundenzufriedenheit zu erhéhen [1, 6—8]. Unterneh-
men sind also gezwungen ihre Produktionsprozesse entsprechend
anzupassen, um den steigenden Anforderungen gerecht zu
werden [9, 10]. In der Produktentwicklung und in den Produkti-
onsprozessen von kundenindividuellen Produkten sind geeignete
Schnittstellen zum Kunden von besonderer Bedeutung. Diese
Schnittstellen bieten die Moglichkeit, die Bediirfnisse und Anfor-
derungen des Kunden in das Produkt zu integrieren. Vor diesem
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Personalised products and processes

ABSTRACT Increasing personalisation leads to new chal-
lenges as well as opportunities. In the product development
and production processes of personalised products, competiti-
ve advantages can be achieved by involving customers. In this
context, companies also use personalisation as a differentiati-
on strategy. The Leistungszentrum Mass Personalisation
(LZMP) in Stuttgart has analysed product development and
production processes in an online survey and compared them
with a personalisation spin-off.

Hintergrund wurde in einer Online-Umfrage der aktuelle Stand
der Personalisierung in den Bereichen Produktentwicklung und
Produktionsprozesse in der DACH-Region ermittelt. Die erhobe-
nen Ergebnisse wurden anschliefend mit einem Spin-off, der
skinmade GmbH, abgeglichen. In Kapitel 3 wir die skinmade
GmbH und ihre Personalisierungsorientierung beschrieben. Es
werden die Mafinahmen in der Produktentwicklung und den
Produktionsprozessen identifiziert, die zum Erfolg der Personali-
sierung bei der skinmade GmbH gefiihrt haben.

2 Ergebnisse der Online-Umfrage
zur Produktentwicklung und Produktions-
prozesse personalisierter Produkte

Im Rahmen einer explorativen Studie wurden zunichst quali-
tative Interviews mit 18 Experten aus dem Bereich der Personali-
sierung gefithrt [5] und daraus Hypothesen fiir eine Online-Um-
frage abgeleitet. Die Antwortmdoglichkeiten der Online-Umfrage
wurden auf Basis der Expertenaussagen definiert. Anschlieflend
wurde Mitte 2022 eine Online-Umfrage mit 73 Teilnehmenden
aus circa 24 Branchen durchgefiithrt. Es gab die Moglichkeit
Fragen zu iiberspringen, so dass nicht alle Fragen von allen Teil-
nehmenden beantwortet wurden. Die Teilnehmer kommen aus
Branchen der Kosmetik-, Metall-, Elektro-, Software-, Textil-,
Orthopidie-, Messtechnik-, Medizintechnik-,
Maschinen- und Anlagenbauindustrie, ferner aus Beratungsunter-
nehmen, Forschungseinrichtungen, der Bauwirtschaft, Behorden
und Verbianden. Nachfolgend werden die Ergebnisse aus dem
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sowie Produktions-
prozess vorgestellt und anschliefend mit den Erfahrungen der
skinmade GmbH verglichen.

Umfragebereichen Produktentwicklung

2.1 Personalisierung in den frithen Phasen
der Produktentwicklung

Unternehmen, die die Bedeutung der Personalisierung erken-
nen, konnen durch Kundenintegration in den frithen Phasen der
Produktentwicklung Wettbewerbsvorteile erzielen. Die Umfrage
ergab, dass die Weichen zur Personalisierung am Anfang der
Produktentstehung gestellt werden. Bild 1 zeigt die Ergebnisse
der Umfrage, wobei eine Mehrfachnennung moglich war.

Dabei sehen drei Viertel (36 von 47 moglichen Nennungen)
der antwortenden Unternehmen das grofite Potenzial zur Perso-
nalisierung wihrend der Produktentwicklung in der Phase der
Ideensammlung und Planung, etwa in der Marktforschung/-ana-
lyse und Business-Analyse. Ebenfalls knapp drei Viertel (34 Nen-
nungen) der Unternehmen sieht in der Proof-of-Concept-Phase
inklusive Anforderungsanalyse einen wichtigen Zeitraum fiir die
Personalisierung. Dazu gehoren die Auflistung und Beschreibung
aller Funktionen, die im Produkt umgesetzt werden sollen. An
dritter Stelle sehen die Befragten die Entwicklungs- und Ent-
wurfsphase, also beispielsweise in der Definition von Architektur,
Schnittstellen und Produkteigenschaften auf Basis der erhobenen
Anforderungen sowie deren Abhingigkeiten. Aber auch im Proto-
typing wird die Personalisierung noch gesehen, wie es beispiels-
weise in agilen Entwicklungsprozessen vorgesehen ist. In den
spiteren Phasen des Roll-outs beziehungsweise eines Minimum
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Bild 2. Bendtigte spezifische Daten
fir die Herstellung personalisierter
Produkte (n=46). Grafik: Autoren

Viable Product (MVP) sieht nur noch etwa ein Drittel (16 Nen-
nungen) der antwortenden Unternehmen Potenziale hinsichtlich
der Beriicksichtigung von Personalisierungsaspekten.

2.2 Notwendigkeit spezifischer Daten
fiir die Erstellung personalisierter Produkte

Um personalisierte Produkte herstellen zu koénnen, werden
kunden- beziehungsweise nutzerspezifische Daten bendtigt. Diese
Daten ermdoglichen es, Produkte individuell an die Bediirfnisse
der Nutzer anzupassen. Aus diesem Grund wurden die Unterneh-
men gefragt, welche Arten von Daten sie fiir die Herstellung per-
sonalisierter Produkte benotigen. Dabei konnten mehrere Daten-
arten genannt werden, Bild 2. Knapp drei Viertel (32 von 46
moglichen Nennungen) der antwortenden Unternehmen benoti-
gen fiir die Herstellung kundenindividueller Produkte vor allem
technische Daten wie Abmessungen, Leistung, Verbrauch oder
Angaben zur Mechanik. Aber auch Informationen iiber kunden-
spezifische =~ Schnittstellen und Zusammenhinge (,physische
Daten) werden von mehr als der Hilfte (26 Nennungen) der
Unternehmen bendétigt. Ebenso sind Daten zum visuellen Erschei-
nungsbild der Produkte fiir mehr als die Halfte (25 Nennungen)
der Befragten wichtig. Werkstoffdaten wie Zertifizierungen oder
internationale Kennzeichnungen sind fiir knapp die Halfte (22
Nennungen) der antwortenden Unternehmen wichtig. Auch
demographische Daten wie Alter oder Geschlecht sind fiir knapp
die Halfte (21 Nennungen) der antwortenden Unternehmen von
Bedeutung. Biochemische und olfaktorische Daten spielen dage-
gen kaum eine Rolle bei der Produktindividualisierung.
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2.3 Anforderungsprofil fiir personalisierte Produkte

In der Produktentwicklungsphase werden produktspezifische
Daten zur Erstellung eines Anforderungsprofils personalisierter
Produkte benotigt. Aus diesem Grund wurde gefragt, auf Basis
welcher Daten die Befragten die Anforderungen im Produktent-
wicklungsprozess von kundenindividuellen Produkten erstellen —
auch hier waren Mehrfachnennungen moglich, Bild 3.

Mehr als drei Viertel (38 von 47 moglichen Nennungen) der
antwortenden Unternehmen nutzen Kundenbefragungen und
Workshops als Quellen, um die Anforderungen an ihre kundenin-
dividuellen Produkte zu erfassen. Ebenso spielen Vergangenheits-
und Erfahrungswerte fir drei Viertel (37 Nennungen) der
Unternehmen eine wichtige Rolle und fliefen ebenfalls in den
Produktentwicklungsprozess ein. Als weitere wichtige Quelle
wird von mehr als der Halfte (30 Nennungen) der Unternehmen
das Kundenfeedback genannt. Die Unternehmen nutzen also
sowohl prospektive als auch retrospektive Quellen zur Erfassung
von Anforderungen. Daraus ergibt sich, dass die Mehrheit der
Unternehmen sowohl prospektive als auch retrospektive Quellen
nutzt, um die Anforderungen an ihre kundenindividuellen Pro-
dukte zu definieren.

2.4 Flexibilisierung der Fertigung

Die Personalisierung selbst und ihre Entwicklungsprozesse
wirken sich somit auch auf die Produktionsstrukturen aus. So
sehen {iber 90 % (43 von 47 Nennungen) der antwortenden Un-
ternehmen in der Individualisierung die treibende Kraft fiir den
Aufbau neuer Produktionsinfrastrukturen. Eine Voraussetzung
fiir die Personalisierung von Produkten ist eine flexible Fertigung,
die eine bedarfsgerechte Steuerung aller Produktvarianten ermog-
licht. So sehen zwei Drittel (32 von 48 moglichen Nennungen)
der antwortenden Unternehmen eine Flexibilisierung durch eine
flexible Produktionsplanung, gefolgt von den Faktoren Ferti-

540

o1

Sonstiges I 6

gungstechnologie (28 Nennungen), und Software (26 Nennun-
gen). Nicht unbedeutend sind auch das Know-how der Mitarbei-
tenden (22 Nennungen) und die Produktionsanordnung (19
Nennungen). Weniger entscheidend sind fiir die Unternehmen
ein hoher Automatisierungsgrad (11 Nennungen) und die Grofle
der Produktion (8 Nennungen), Bild 4.

2.5 Zusammenhang der Personalisierung
und der Kostenstruktur

Aufgrund der Anforderungen an die Entwicklung und Pro-
duktion personalisierter Produkte liegt es nahe, dass die Persona-
lisierung zunéchst die Kosten erhoht und erst spiter zu einem
Mehrwert fiihrt, der sich dann in Preiserh6hungen niederschlagt.
Dieser Aussage stimmten 27 der 48 antwortenden Unternehmen
zu. 14 antwortende Unternehmen stimmten dem jedoch nicht zu.
Fiinf Unternehmen konnen dies nicht beurteilen und zwei sehen
andere Griinde. Dies bedeutet, dass die Argumentationskette
durch die Umfrage nicht eindeutig bestitigt, aber auch nicht
widerlegt werden kann, Bild 5.

2.6 Integration der Personalisierung
in den Produktionsprozess

Die Personalisierung kann in verschiedenen Phasen des Pro-
duktionsprozesses erfolgen. So kann sie den gesamten Produkti-
onsprozess von Anfang an bestimmen oder nur die letzten Schrit-
te, etwa bei softwaredefinierten Produkten. Der Hypothese, dass
eine Personalisierung im Unternehmen erst in den letzten Pro-
duktionsschritten stattfindet, stimmten 30,4 % (14 von 46 Nen-
nungen) der antwortenden Unternehmen zu, 21,7 % waren indif-
ferent und 47,8 % (22 Nennungen) stimmten weniger oder gar
nicht zu. Dies lasst vermuten, dass Personalisierung fiir die Un-
ternehmen einen tiefen Eingriff in die Produktion darstellt und
ein wirtschaftliches Ideal der Variantenbildung in Form der Per-
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sonalisierung in der Montage [1 1, 12] oder durch Software noch
nicht erreicht ist. Personalisierung findet somit haufig nicht erst
in den letzten Produktionsschritten statt, sondern ist viel tiefer
und komplexer in der Produktion verankert, wie die Antworten
der befragten Unternehmen zur Personalisierung im Produkti-
onsprozess zeigen.

3 Erfahrungen bei der Umsetzung
3.1 Einfiihrung der skinmade GmbH

Die Personalisierung von Produkten und Dienstleistungen auf
dem Markt werden immer wichtiger. Insbesondere in der Haut-
pflegebranche ist die Personalisierung von Produkten von grofler
Bedeutung. Die skinmade GmbH ist ein Beispiel dafiir, wie Kun-
denfeedback und -informationen in die Produktentwicklung und
in den Produktionsprozess integriert werden kénnen, um indivi-
duelle Hautpflegeprodukte zu entwickeln und herzustellen. Das
Unternehmen ist ein Vorreiter im Bereich der personalisierten
Hautpflege und produziert personalisierte Hautpflegeprodukte
unter eigener Marke. Jede Bestellung eines Endverbrauchers wird
auf der Grundlage einer Biomarkeranalyse, die stationir am Ver-
kaufspunkt durchgefithrt wird, mit einer einzigartigen Rezeptur
bedarfsgerecht und personalisiert produziert. Hierzu veranschau-
licht Bild 6 noch einmal den Prozess zur personalisierten Pro-
duktion bei der skinmade GmbH.

Ziel dieses Abschnitts ist es, die Herausforderungen bei der
Umsetzung von Personalisierung am Beispiel der Hautpflege zu
analysieren und erfolgreiche Losungsansitze vorzustellen, indem
die Ergebnisse der Online-Umfrage mit den Erfahrungen der
skinmade GmbH verglichen werden.

3.2 Personalisierung in der Produktentwicklung
bei der skinmade GmbH

skinmade entwickelt ihre Produkte stets kundenzentriert,
gemeinsam mit ihrer Community. Diese besteht aus Endverbrau-
chern und Kosmetikinstituten, die den Markt und die Zielgruppe
mit ihren Bediirfnissen sehr genau kennen. Aus einem engen Aus-
tausch mit der Community entstehen Ideen und Inspirationen fiir
innovative Produkte und Konzepte. Ein exemplarisches Ergebnis
dieses Ideenfindungs- und Planungsprozesses ist die erfolgreiche
Umsetzung einer Produktidee eines Kosmetikinstitutes. Diese
Idee wurde nicht nur vollstindig in die Praxis umgesetzt, sondern
auch als Co-Branding gelaunched [13].

Der Proof of Concept, die Entwicklung und das Prototyping
erfolgen in engen Iterationsschleifen mit Kunden, Experten (wie
beispielsweise Kosmetikinstituten) und Testimonials. Anforde-
rungen werden abgefragt, in Produktfunktionen iibersetzt, umge-
setzt und getestet. Die Iterationsschleifen und somit der kunden-
zentrierte Entwicklungsprozess werden in das Roll-out integriert
und sind Teil einer Marketing-Kampagne. Die Datenerhebung ist
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Bild 6. Personalisierte Produktion bei der skinmade GmbH.
Grafik: Fraunhofer IPA

ein integraler und iterativer Bestandteil in allen Phasen der
Produktentwicklung. In den Phasen des Proof of Concept und
der Entwicklung werden technische, physische, demografische
und visuelle Daten durch Umfragen in der Community erhoben
und mit biophysischen Vergangenheitsdaten sowie Erfahrungs-
werten erganzt. In der Entwicklungs- und Prototyping-Phase
werden sensorische Informationen durch iterative Feedback-
schleifen in Form von Produkttests mit der Community gewon-
nen und unmittelbar im Produkt umgesetzt.

3.3 Elemente einer flexiblen Produktion
bei der skinmade GmbH

Enabler fiir die Produktion personalisierter Produkte bei der
skinmade GmbH ist ein cyberphysisches Produktionssystem
(CPPS), das eine Echtzeitkommunikation zwischen Hautanalyse
(hyperspektrale Messung von Biomarkern mittels Messgerit)
und Produktion erméglicht.

Bild 7 zeigt das CPPS von skinmade. Die fiir die personali-
sierte Produktion notwendigen Daten (Biomarker sowie demo-
grafische Daten) werden {iber ein Frontend (Web-Applikation)
erfasst, die auf einem entsprechenden Endgerit ausgefithrt wird.
Dabei ist das Messgerit als Human Machine Interface (HMI) fiir
die Ubertragung der Messdaten der Hautanalyse mit dem End-
gerit verbunden und die Web-Applikation ist mafigebend fiir die
User Experience der Hautmessung und des Bestellprozesses. Das
https-Protokoll mit dem
Backend. Die Architektur zwischen Frontend und Backend ist als
Representational State Transfer (REST)-Schnittstelle umgesetzt.
Dadurch kann ein zentrales Backend mit mehreren dezentral ver-

Frontend kommuniziert mittels
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Bild 7. skinmade-cyberphysisches Produktionssystem fiir die Produktion personalisierter Produkte.

Grafik: Fraunhofer IPA

teilten Messsystemen kommunizieren. Das Backend besteht aus
einem Datenbanksystem und den Algorithmen zur Berechnung
der individuellen Rezepturen. Fiir die Implementierung des
Backends wird Microsoft Azure als Platform as a Service (PaaS)
verwendet. Die Dateniibertragung vom Backend zur speicher-
programmierbaren Steuerung (SPS) basiert auf einem OPC-UA
Client-Server-Modell. Das Backend iibergibt die kunden- und
auftragsindividuellen Produktionsdaten an die SPS, die die ent-
sprechenden Prozessmodule fiir die personalisierte Produktion
steuert. Das von skinmade entwickelte CPPS ermdglicht einen
durchgingigen Informationsfluss entlang der dargestellten Kom-
munikationsebenen (HML Frontend, Backend, SPS). Der durch-
gangige Informationsfluss stellt einen entscheidenden Faktor fiir
die Umsetzbarkeit der personalisierten Produktion dar. Dariiber
hinaus wird die personalisierte Produktion durch eine von skin-
made entwickelte Fertigungstechnologie erlaubt. Somit sind der
Einsatz des CPPS, die entwickelte Software und Architektur, die
Fertigungstechnologie sowie ein hoher Digitalisierungs- und
Automatisierungsgrad die Enabler der personalisierten Produkti-
on bei der skinmade GmbH.

3.4 Schlussfolgerungen und Erkenntnisse
bei der Umsetzung

Die kundenzentrierte Produktentwicklung hat sich fiir skin-
made als erfolgreicher Ansatz zur Verkiirzung der Time-to-Mar-
ket erwiesen. Dies erfordert den direkten Kontakt zum Kunden
und einen effizienten Austausch. Die Integration von Kunden-
wiinschen in den Entwicklungsprozess fithrt zu marktgerechteren
Produkten, erhoht die Kundenzufriedenheit und minimiert das
Risiko von Fehlentwicklungen. Zwar verursacht die kundenindi-
viduelle Produktion hohere Stiickkosten, dafiir erméglicht sie
aber ein differenziertes Nutzenversprechen und hohere Preise,
was langfristig eine wettbewerbsfihige Position sichert. Weitere
Skaleneffekte entstehen durch Verbundeffekte in der Produkti-
onsstruktur und eine flexible Produktion. So kénnen Entwick-
lungs- und Produktionsauftrige fiir kleine Losgroflen auch als
White Label angeboten werden. Verbundeffekte, die zu geringe-
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ren Entwicklungs- und Produktionsaufwendungen innerhalb
verschiedener Varianten fithren, verstirken sich durch die
Verkniipfung verschiedener Prozesse und die gezielte Nutzung
von Synergien in Entwicklung und Produktion.

Dies fithrt jedoch aufgrund der hohen Varianz zu einer stei-
genden Komplexitit in der Produktion. Diese Komplexitit muss
durch den Einsatz geeigneter Software sowie Digitalisierung der
Wertschopfung bewiltigt werden. Eine Hiirde fiir skinmade ist
beispielsweise das Fehlen geeigneter Softwaretools am Markt, die
eine nahtlose Umsetzung der personalisierten Produktion ermég-
lichen. Daher ist das Unternechmen auf einen hohen Anteil an
Eigenentwicklung angewiesen, was wiederum Auswirkungen auf
den Return on Investment (ROI) hat. Dies kann dazu fiihren,
dass eine erfolgreiche Umsetzung der personalisierten Produktion
scheitert, obwohl langfristig vorteilhafte Wettbewerbspositionen
eingenommen werden koénnen. So musste skinmade etwa zur
Steigerung der Skaleneffekte einen Strategiewechsel vollziehen
und ist von der urspriinglichen Dezentralisierung in Form von
Minifabriken [14] am Point of Sale abgewichen, Bild 8. Hierzu
wurden die beiden Einheiten Hautanalyse und Produktion rdum-
lich getrennt. Die Hautanalyse wird weiterhin dezentral am Point
of Sale durchgefiihrt, wihrend die personalisierte Produktion
zentralisiert wurde. Durch diese Reorganisation der Produktions-
strukturen konnten die betriebswirtschaftlichen Kennzahlen
verbessert werden, ohne den Personalisierungsgrad oder das
Nutzenversprechen negativ zu beeinflussen. Voraussetzung und
Enabler waren dabei ein hoher Digitalisierungsgrad und eine
Vernetzung der Wertschopfung. Die Erkenntnisse aus dem
Praxisbeispiel decken sich mit den Ergebnissen der Befragung,
dass die erfolgreiche Umsetzung einer personalisierten Produkti-
on bereits durch die Entwicklung des Produktsystems bestimmt
wird, da dieses die Determinanten und Freiheitsgrade einer
personalisierten Produktion festlegt.

4 Zusammenfassung und Ausblick

Die Ergebnisse der Umfrage konzentrieren sich auf die Perso-
nalisierung und Verkniipfung von Produktentwicklung und
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Produktion. Aus den Antworten der Teilnehmenden geht hervor,
dass die frithen Phasen des Entwicklungsprozesses fiir die Daten-
erfassung von grofler Bedeutung sind. Gezielte Datenerfassung,
frithe Kundeneinbindung, flexible Produktion und der Einsatz
von Prototypen sind Schliisselaspekte, um personalisierte Produk-
te effizient herzustellen und den Kundennutzen zu maximieren.
Dies erfordert ein kontinuierliches Monitoring und Analysen der
Kundenanforderungen und der Umsetzung in Entwicklung und
Produktion, um die Effektivitit der Personalisierung zu bewerten
und kontinuierliche Verbesserungen vorzunehmen. Dabei wurde
auch deutlich, dass durch die frithe Einbindung der Kunden in die
Entwicklungsprozesse auch die Produktion entsprechend flexibel
gestaltet werden muss und die Entwicklung somit Einfluss auf die
Gestaltung der Produktionsprozesse hat. Dies verdeutlicht das
Zusammenspiel von Entwicklung und Produktion, um personali-
sierte Produkte wirtschaftlich herstellen zu konnen. Diese
Erkenntnisse aus der Umfrage decken sich auch mit den Praxis-
erfahrungen der skinmade GmbH. Allerdings hat sich bei der
Skalierung des Geschiftsmodells gezeigt, dass sich nutzerbezoge-
ne Daten zwar dezentral erfassen lassen, die Produktion jedoch
aus wirtschaftlichen Griinden bei der skinmade GmbH zentral
erfolgen muss.

Dariiber hinaus bietet die Personalisierung nicht nur Wett-
bewerbsvorteile, sondern auch Potenziale zur Erreichung von
Nachhaltigkeitszielen. Eine kundenindividuelle Produktion ist
zwar kostenintensiver, erlaubt aber ein differenziertes Nutzen-
versprechen, hohere Verkaufspreise und weniger Abfall durch
passgenaue Produkte. Dieser Ansatz trigt zur wirtschaftlichen,
sozialen und 6kologischen Nachhaltigkeit bei. So ermdéglicht die
Personalisierung ~ die  Entwicklung neuer  (nachhaltiger)
Geschiftsmodelle, wie zum Beispiel die Vermarktung von Dienst-
leistungen auf Basis von kundenindividuell generierten Datensit-
zen. In diesem Zusammenhang sind weitere Fragen zu klédren,
beispielsweise wie Unternehmen Personalisierung nutzen kénnen,
um ihre Nachhaltigkeitsziele zu erreichen und gleichzeitig neue
Geschiftsmodelle zu etablieren. Dabei spielen auch Organisati-
onsstrukturen eine wichtige Rolle, die im Kontext der Personali-
sierung betrachtet werden miissen.

WT WERKSTATTSTECHNIK BD. 113 (2023) NR.11-12

TITELTHEMA - FACHAUFSATZ

Bild 8. Dezentrale Minifabriken
der skinmade GmbH [14].
Grafik: Fraunhofer IPA
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