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1. Einleitung

Die Zeit ist gepragt von technologischen und gesellschaftlichen Megatrends, die einen star-
ken globalen Einfluss auf Unternehmen haben.' Beispielsweise fiihrt die Digitalisierung zu
einer Transformation und Beschleunigung von Geschéaftsprozessen in nahezu allen Bran-
chen?, wahrend die steigende Individualisierung der Kundenbediirfnisse eine groRere Pro-
duktdifferenzierung verlangt.® Aufgrund des ansteigenden Drucks der Globalisierung durch
Wettbewerber werden Unternehmen gezwungen, innerhalb kurzer Zeit, komplexe Neuent-
wicklungen auf den Markt zu bringen.* Diese Diskrepanz fiihrt zu einer extrem hohen
Floprate neuer Produkte. Laut einer Studie von 2014 sind 72% der neueingeflhrten Pro-

dukte Fehlschlage.® Dadurch steigt die Unsicherheit bei Unternehmen enorm an.®

In der vorliegenden Arbeit soll zunachst ein Einblick in den Ablauf des Produkttests in seiner
klassischen Form geschaffen werden. Im Bezug darauf werden theoretische Nutzungsmaog-
lichkeiten der Virtual Reality aufgezeigt. Ziel der Arbeit ist es, mdgliche Vorteile der VR flr
die Produktentwicklung bei Unternehmen darzulegen, indem das theoretische Konzept an-

hand eines Praxisbeispiels exemplifiziert wird.

Am Anfang soll der Produkttest mitsamt den Zielen definiert werden. Dieser lasst sich nach
verschiedenen Untersuchungsmerkmalen differenzieren. Der Fokus der Seminararbeit liegt
auf dem qualitativen Produkttest. Quantitative Testmethoden werden nicht explizit mitein-
bezogen. Dann werden die Vor- und Nachteile der klassischen Testmethoden beleuchtet.
Im Anschluss daran werden zwei Technologien der VR mit Bezug auf die Produktentwick-

lung vorgestellt. Hier werden erneut Pro und Contra aufgeftihrt.

AnschlieRend folgt die Realisierung der theoretischen Modelle auf die Praxis, die anhand
eines Projektes der DGQ veranschaulicht wird. Hierflr wird zunachst die Gesellschaft und
im Anschluss daran das Beispielprojekt dargestellt. Als Letztes werden die durch das Pro-

jekt identifizierten Starken und Schwachen der VR in der Produktentwicklung erortert.

Vgl. Bihler, P.; Maas, P. (2017), S. 46 f.
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2. Testung von Prototypen im Rahmen der Produktentwicklung

2.1 Klassischer Produkttest

2.1.1 Definition und Zielsetzung

Ein Produkttest ist ein experimentelles Testverfahren, bei dem ein ausgewahlter Kunden-
kreis einen Prototypen oder auch ein marktfahiges Produkt nach bestimmten Kriterien ana-
lysiert und bewertet.” Ziel hierbei ist es, die Marktfahigkeit eines Produktes anhand seiner
funktionalen und ergonomischen Eigenschaften vor der Markteinfihrung zu prognostizie-
ren.® Auch die Akzeptanz oder die Praferenz der Probanden, d. h. die Kaufabsicht im Bezug
zu Konkurrenzprodukten, wird durch den Produkttest ermittelt bzw. bewertet und meist an-
hand einer Notenskala angegeben.® Dadurch steigt neben der Produktqualitat auch die Si-
cherheit, da schon im Vorfeld potenzielle Schwachen und Fehler identifiziert und entfernt

werden.®

2.1.2 Durchfiihrung und Parameter

Der Produkttest kann als Volltest oder auch als Partialtest durchgefiinrt werden.!" Bei der
ersten Testvariante wird das Produkt ganzheitlich, also mitsamt all seiner Teilkomponenten
geprlft, wahrend bei einem Partialtest nur einzelne Merkmale untersucht werden.'? Des
Weiteren wird zwischen dem Einzeltest (monadischer Test) und dem Vergleichstest unter-
schieden, wobei Letzterer oft alternative Produktvarianten von Wettbewerbern miteinbe-
zieht, wodurch sich Vergleichswerte bilden lassen.'® Eine weitere Unterscheidung kommt
durch die Auswahl des Testortes zustande. Wahrend der Home-Use-Test im hauslichen
Umfeld unter gewohnten Bedingungen stattfindet und meistens auf langere Zeit erfolgt, wird
der kurzfristigere Studio-Test im stationaren Umfeld unter kontrollierten Voraussetzungen
durchgefiihrt." AuBerdem erfolgt eine weitere Differenzierung durch die Form der Darbie-
tung. Beim Blindtest werden visuelle Einflusse, wie z. B. der Markenname, die Form oder
die Farbe ausgeblendet, es werden also nur nicht-visuelle Eigenschaften untersucht,
wodurch der reine Funktionalitats- und Wahrnehmungseffekt verstarkt wird. Dementgegen

werden beim ldentifizierten Test alle Formen und Visualitaten in ihrer geplanten Form

7Vgl. Koch, J.; Gebhardt, P.; Riedmdiller, F. (2016), S. 107

8 Vgl. Schweitzer, F.; Gaubinger, K. (2009), S. 268

9 Vgl. Koch, J.; Gebhardt, P.; Riedmidiller, F. (2016), S. 110
10Vgl. GroRklaus, R. H. G. (2014), S. 197-198

1 Vgl. Bruhn, M. (2017), S. 126

2 Vgl. Lippold, D. (2012), S. 94

3 Vgl. Herrman, A.; Huber, F. (2013), S. 209

4 Vgl. Koch, J.; Gebhardt, P.; Riedmdiller, F. (2016), S. 110 f.



mitsamt dem Markennamen vorgefiihrt, wodurch das tatsachliche Kaufverhalten aufgrund

der verstarkten Produktwahrnehmung besser widergespiegelt werden kann.®

2.1.3 Vor- und Nachteile

Einerseits bietet der klassische Produkttest die Moglichkeit, eine differenzierte und realisti-
sche Diagnose von markterfolgshemmenden, kundenbezogenen Kriterien zu erstellen’®, da
er sich anhand realer Produkte orientiert und somit weitlaufig den Marketing-Mix'” innerhalb
der Produktpolitik abdeckt. Andererseits werden externe Faktoren wie Werbung, Distributi-
onsdichte oder Preis nicht berlicksichtigt.'® Des Weiteren ist die Entwicklung von Prototy-

pen mit hohen Kosten verbunden.™®

2.2 Test von Prototypen durch Virtual Reality
2.2.1 Virtual Reality

Virtual Reality ist die Darstellung einer computergenerierten Welt?°, deren Ziel es ist, eine
Realitat durch die Darstellung verschiedener Sinneseindricke wie beispielsweise Riechen,
Sehen oder Fiihlen in Echtzeit zu simulieren.?" AuRerdem ist es dem Nutzer mdglich, mit-
hilfe von Sensoren und Ortungssystemen interaktiv mit der Welt zu agieren.?> Um die Im-
mersion, also das Eintauchen in die virtuelle Welt zu ermdglichen, gibt es viele verschie-
dene Technologien?, auf die in dieser Arbeit jedoch aufgrund des inhaltlichen Umfangs nur
teilweise und in Bezug auf die Nutzungsmaoglichkeiten in der Produktentwicklungen einge-

gangen werden kann.

2.2.2 Instrumente der VR

Eine Technologie in der Virtual Reality zur Visualisierung computergenerierter Bilder stellt
die Cave?* dar. Dieser wirfelférmige Raum besteht aus bis zu sechs Projektionsflachen,

worauf jeweils durch Rickprojektionen ein dreidimensionales, computergeneriertes Bild der

15 Vgl. Schweitzer, F.; Gaubinger, K. (2009), S. 269

16 \/gl. Schweitzer, F.; Gaubinger, K. (2009), S. 271

7 Der Marketing-Mix ist die Kombination der Auspragungen der verschiedenen Methoden in der
Marketingpolitik; vgl. Kirchgeorg, M. (0. J.), http://wirtschaftslexikon.gabler.de/ (Stand: 11.11.2017)
8 \Vgl. GroBklaus, R. H. G. (2014), S. 197

9 Vgl. KuR, A.; Kleinaltenkamp, M. (2016), S. 180

20 \Vgl. Wang, Y. u. a. (2016), p. 6969-6700

21 \Vgl. Samulat, P. (2017), S. 40

22\/gl. Neelakantam, S.; Pant, T. (2017), p. 1

23 \/gl. Dorner, R. u. a. (2016), S. 30 f.

24 Cave steht fiir Cave Automatic Virtual Environment; vgl. Bendel, O. (0. J.), http://wirtschaftslexi-
kon.gabler.de/ (Stand: 12.11.2017)



gewlinschten Umgebung dargestellt werden kann.?® Mithilfe einer mit Positionssensoren
ausgestatteten Stereobrille und Datenhandschuhen ist es dem Benutzer méglich, mit der
fiktiven Realitat in Echtzeit zu interagieren.?® Auf diese Weise kann ein virtuell abgebildetes
Produkt anhand seiner visuellen und funktionalen Eigenschaften auf Benutzerfreundlichkeit

getestet und bewertet werden.?’

Darlber hinaus stellt das Head-Mounted Display, auch bekannt als VR-Brille, eine weitere
Visualisierungsmaoglichkeit dar. Es erlaubt ebenfalls eine dreidimensionale Darstellung ei-
ner beliebigen Realitat, wobei das Bild bei dieser Technologie von der Brille direkt vor das
Auge projiziert wird und durch die Abdeckung dieser eine nahezu vollkommene Immersion
entsteht.?8

Da Nutzer mithilfe dieser Methoden die Méglichkeit haben in eine vollstandig kinstliche und
vordefinierte Umgebung einzutauchen?®, erstreckt sich das Einsatzgebiet von Virtual Rea-
lity in alle Bereiche der Gesellschaft.®® Auf die Produktentwicklung bezogen ermdglicht
diese Technologie eine gemeinsame Zusammenarbeit und Produktanalyse zwischen
Kunde und Anbieter. Visualisierte Produkte kbnnen mit den genannten Methoden unter re-
alen Umstanden interaktiv getestet werden, um somit eine kundenorientierte Lésung zu

erlangen.?!

2.2.3 Vor- und Nachteile

Zum einen kann das Auftreten technischer Mangel, wie z. B. Bildfehler oder asynchrone
Bewegungen des Bildes, Ubelkeit hervorrufen.32 Zum anderen ist eine freie und natiirliche
Bewegung des Benutzers aufgrund der sich am Koérper befindenden Steuerungs- und Re-

chenelemente nur eingeschrankt moéglich, was die Nutzbarkeit merklich schmalert.3

Allerdings bietet Virtual Reality auch vielfaltige Vorteile**, welche einen enormen Einfluss
auf die Zukunftsfahigkeit von Unternehmen haben.®® Durch den Anstieg an Kreativitat, Effi-
zienz, Produktivitat und der Motivation der Mitarbeiter kdnnen sich grole Wettbewerbsvor-

teile ergeben. Ein weiterer wichtiger Vorteil ist die Kosteneinsparung, welche sich aus der

25 \gl. Siepmann, D. (2016), S. 66

26 \/gl. Sadr, M.; Schmalzbauer, F. (2016), S. 220
27 \Vgl. Madathil, K. C.; Greenstein, J. S. (2017), p. 501 ff.
28 \/gl. Bleser, C. (2017), S. 7 ff.

29 \Vgl. Kreutzer, R. T.; Land, K. H. (2017), S. 113
30 Vgl. Bleser, C. (2017), S. 25

31Vgl. Geigenmiiller, A. (2017), S. 129

382 \/gl. Hanisch, T. (2017), S. 21

33 \Vgl. Mehler-Bicher, A.; Steiger, L. (2017), S. 139
34 Vgl. Kugler, L. (2017), p. 15 ff.

35 \gl. Sadr, M.; Schmalzbauer, F. (2016), S. 220



Fehlerreduzierung und der einhergehenden erhéhten Planungsqualitat ergibt.*® Die Tes-
tung mit virtuellen Prototypen hat auflerdem den Vorteil, dass man visuelle Parameter wah-
rend der Benutzung beliebig oft a&ndern und aus verschiedensten Positionen betrachten
kann. Dadurch stellt Virtual Reality eine wirkungsvolle und wesentliche Moéglichkeit in der
Produktentwicklung dar, Prototypen und Modelle kundenorientiert zu testen und zu verbes-

sern.%’

3. Virtual Reality als Marktforschungselement in der Praxis

3.1 Vorstellung der Gesellschaft

Die Deutsche Gesellschaft fir Qualitat e.V. (DGQ) wurde 1952 gegriindet®® und hat ihren
Sitz in Frankfurt am Main.*® Sie ist deutschlandweit im Gebiet des Qualitadtsmanagements
tatig und bietet hierfiir Ldsungen in Form von Fachwissen an.*° Die Gesellschaft bildet ein
Netzwerk von Fachleuten mit 100 Mitarbeitern, 6500 Mitgliedern und 200 Trainern.*' Neben
der Vermittlung von wirtschaftlichen Kompetenzen ist die DGQ auch im Bereich der Unter-
nehmensberatung und der Betreuung von Forschungsprojekten tatig.*? Hierflr griindeten
sie 1989 die Forschungsgemeinschaft Qualitat e.V. (FQS). Mit finanzieller Férderung durch
das Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie (BMWI)* initiieren und finanzieren sie
gemeinnutzige Projekte mit dem Ziel, Unternehmen im Bereich der Qualitatssicherung und
somit der Wettbewerbsfahigkeit aufgrund des sich standig wechselnden Marktes, zu for-

dern.**

3.2 Beispielprojekt ,,VitAmIn“
3.2.1 Vorstellung

Das Projekt VitAmIn*® wurde von 2012 bis 2014 bewilligt.*¢ Neben zwei Universitaten waren

auch mehrere projektbegleitende Ausschiisse und Institute daran beteiligt*’, die in enger

36 \Vgl. Siepmann, D. (2016), S. 66
87 \Vgl. Akpan, I. J.; Shanker, M. (2017), p. 197 ff.

38 \Vgl. 0. V. (0. J.a), https://www.dgq.de/ (Stand: 17.11.2017)

%9 Vgl. 0. V. (0. J.b), http://www.dgqg-iso-9001.de/ (Stand: 17.11.2017)
40 Vgl. 0. V. (0. J.c), https://www.gz-online.de/ (Stand: 17.11.2017)
41Vgl. 0. V. (0. J.d), https://www.dgq.de/ (Stand: 17.11.2017)

42Vgl. 0. V. (0. J.c), https://www.gz-online.de/ (Stand: 17.11.2017)

43 Vgl. 0. V. (0. J.e), https://www.dgg.de/ (Stand: 18.11.2017)

44 \Vgl. 0. V. (0. J.f), https://www.qz-online.de/ (Stand: 18.11.2017)

45 VitAmIn steht fir Virtuelles Anforderungsmanagement im kundenintegrierten Innovationspro-
zess; vgl. 0. V. (2012a), http://www.projektvitamin.de/ (Stand: 18.11.2017)

46 \Vgl. Schliter, N. (2014), http://www.projektvitamin.de/ (Stand: 18.11.2017)

47Vgl. 0. V. (0. J.g), https://www.dgq.de/ (Stand: 18.11.2017)



Zusammenarbeit mit mittelstandischen Unternehmen die Umsetzung von VR-Technologien

in den Produktionsentwicklungsprozess erprobten, erforschten und einsetzten.*®

Ziel hierbei war es, ein Konzept zu entwickeln, mit dem die Produkte von Unternehmen klar
auf die Kundenanforderungen abgestimmt werden konnten.*® Dies sollte mit Hilfe neuarti-
ger VR-Systemen geschehen, welche die sich stédndig andernden und individuellen Anfor-

derungen der Kunden besser und friiher in den Produktionsprozess integrieren sollten.°

3.2.2 Praktische Anwendung der VR

Um dieses Konzept zu erarbeiten, wurde der Einsatz und die Erforschung der VR anhand
mehrerer Unternehmen aus der Industriebranche erprobt.>’ Dabei haben die Kunden eng

mit den Chefentwicklern der Partnerunternehmen zusammengearbeitet.>?

Beispielsweise haben hierbei Entwicklungsingenieure der Gebr. Becker GmbH gemeinsam
mit Kunden an der Erstellung und Erprobung eines virtuellen Prototyps gearbeitet, um die
Anforderungen des kommenden Produktes spezifisch auf den Kundenkreis abzustimmen.
Dies geschah im ,Immersive Engineering Lab“ des Frauenhofer-Instituts fir Arbeitswirt-
schaft und Organisation (IAO).5® Hier ist es moglich, detailgetreue Echtzeitvisualisierungen
von ganzheitlichen Produkten in einer mehrseitigen Cave zur kollaborativen Entschei-
dungsfindung darzustellen. Mithilfe von hochprazisen Ortungssystemen kann der Nutzer
auf virtueller Ebene mit dem Produkt interagieren und vollstandig in die computergenerierte

Welt eintauchen.?

Auch die Schmersal GmbH, ein Unternehmen, dass Systemlésungen und Schaltgerate flr
Maschinen und Anlagen herstellt®>, nahm an dem Projekt teil. Wieder wurden hier die Kun-
den in der VR-Session direkt in die Produktentwicklung integriert und konnten so den An-

spruch auf das zu testende Produkt aus ihrer Sicht spezifizieren.®

3.2.3 Erfolg des Projekts

Das Ziel des Projektes VitAmIn, namlich einen Leitfaden zu erstellen, der Kunden frih in

einen virtuell ablaufenden Entwicklungsprozess miteinbezieht®’, wurde erreicht.

48 Vgl. 0. V. (2016a), https://www.it-zoom.de/ (Stand: 19.11.2017)

49 Vgl. 0. V. (2016b), https://www.dgg.de/ (Stand: 19.11.2017)

50 Vgl. 0. V. (2012b), http://www.projektvitamin.de/ (Stand: 19.11.2017)

51 Vgl. 0. V. (2016¢), https://www.it-production.com/ (Stand: 19.11.2017)

52 Vgl. Knoll, A. (2016), S. 51

53 Vgl. 0. V. (0. J.h), https://www.iao.fraunhofer.de/lang-de/ (Stand: 19.11.2017)
54 Vgl. 0. V. (0. J.i), https://www.iao.fraunhofer.de/lang-de/ (Stand: 19.11.2017)

5 Vgl. 0. V. (0. J.j), http://www.schmersal.com/unternehmen/ (Stand: 19.11.2017)
% Vgl. 0. V. (0. J.h), https://www.iao.fraunhofer.de/lang-de/ (Stand: 19.11.2017)
57 Vgl. 0. V. (2016¢), https://www.it-production.com/ (Stand: 19.11.2017)



Dazu wurde Anfang 2016 ein Buch von der FQS mit dem Namen ,Leitfaden zur Nutzung
virtueller Realitat in der Produktentwicklung® veréffentlicht.®® Hierin sind alle erzielten Pro-
jektergebnisse festgehalten. Der Leitfaden soll Unternehmen den Einstieg und die Umset-
zung von Kundenintegration in die Produktentwicklung durch den Einsatz von VR-Metho-
den erleichtern.>® Neben diesem Buch wurden die spezifischen Projektergebnisse mit den

einzelnen Unternehmen auch in mehreren anderen Verdéffentlichungen publiziert.5°

3.3 Starken- und Schwachen

Anhand des Projekts VitAmIn haben sich folgende Vor-und Nachteile bei der Nutzung von

Virtual Reality in der Produktentwicklung ergeben:

Einerseits ist die Anschaffung eines VR-Systems bei simplen Konsumgtitern wenig sinnvoll,
da hier schon einfachere und kostengiinstigere Testmethoden geniigen.®' Des Weiteren
erweisen sich VR-Brillen in der Praxis als ungeeignet im kundenintegrierten Produkttest, da
die Kérperhaltung, die Gestik und der Gesichtsausdruck des Diskussionspartners verdeckt

und abgefalscht werden.®?

Andererseits bietet die VR bei richtiger Implementierung in die Entwicklung auch zahireiche
Vorteile.%® Wahrend sich die Nutzung der VR-Brillen besonders zur Veranschaulichung von
Produkten oder Dienstleistungen eignet, sind grof3ere VR-Systeme wie beispielsweise die
Cave bei direktem Kundenkontakt und Gruppenarbeiten von Vorteil.5* Weitere Vorteile sind
die Kosten- und Zeitersparnisse. Diese ergeben sich dadurch, dass durch die VR-Methoden
Fehler schon vor der Markteinflihrung vermieden werden, da die Anforderungen an das
Produkt im Vorfeld mit dem Kunden besprochen und erarbeitet werden.®® Zusatzlich ver-
bessern die VR-Instrumente die Kommunikation zwischen Entwicklern und Kunden.®® Da
komplexe Sachverhalte nun digital und vereinfacht dargestellt werden kdnnen, ist eine Dis-
kussion und Mitarbeit von externen Kunden ohne entsprechende Fachkenntnisse mog-

lich.%”

%8 Vgl. 0. V. (2016d), https://www.qz-online.de/ (Stand: 19.11.2017)

59 Vgl. 0. V. (2016b), https://www.dgg.de/ (Stand: 19.11.2017)

60 \gl. Schiliiter, N. (2014), http://www.projektvitamin.de/ (Stand: 19.11.2017)
61Vgl. Knoll, A. (2016), S. 50 f.

62 \/gl. 0. V. (2016a), https://www.it-zoom.de/ (Stand: 19.11.2017)

63 Vgl. Knoll, A. (2016), S. 50

64 \/gl. 0. V. (2016a), https://www.it-zoom.de/ (Stand: 19.11.2017)

65 Vgl. Knoll, A. (2016), S. 51 f.

66 \/gl. 0. V. (0. J.h), https://www.iao.fraunhofer.de/lang-de/ (Stand: 19.11.2017)
67 Vgl. Knoll, A. (2016), S. 52



4. Schlussbetrachtung

Angesichts der Einfllisse der heutigen Megatrends, die eine erhéhte Produktdifferenzierung
und gleichzeitig eine schnellere Produkteinfihrung verlangen, fallt es den Unternehmen
schwer, kundenorientierte neue Produkte zu entwickeln. Das Ziel der Seminararbeit war es,

eine Moglichkeit zur Verbesserung des Problems mithilfe von Virtual Reality aufzuzeigen.

VR bietet Unternehmen eine alternative Testmethode zum klassischen Produkttest. Die be-
liebig veranderbare, simulierte Welt bietet dem Nutzer durch interaktive Methoden die Mog-
lichkeit, Produkte realitdtsnah zu testen. Hierbei kann je nach Einsatzgebiet zwischen der
Cave und dem Head-Mounted Display unterschieden werden. Neben einigen Schwachen,
die z. B. beim Auftreten technischer Mangel entstehen, lberwiegen jedoch die Vorteile.
Hierzu gehéren zum einen die Kosten- und Zeitersparnisse, die mit der verbesserten Feh-
lervermeidung einhergehen. Zum anderen steigt die Kundenorientierung in der Produktent-
wicklung durch die Produkttests mit VR immens an. Diese Vorteile konnten neben dem
theoretischen Modell auch anhand des Beispielprojekts VitAmIn der DGQ konkretisiert und

bestatigt werden.

Fur die Zukunft Iasst sich mit einem Anstieg der Nutzung von Virtual Reality in deutschen
Unternehmen rechnen. Laut einer Prognose des Bitkom soll der B2B-Umsatz mit VR-Tech-
nologien 2020 mit 88 Millionen Euro fast doppelt so hoch sein wie der Umsatz von 2017,
der nach jetzigem Stand 46 Millionen Euro betragt.®® Daran lasst sich die zunehmende Be-
deutsamkeit der VR in der Marktwirtschaft erkennen. Unternehmen sollten die Chancen

dieser Technologie in Betracht der aktuellen Einflisse und Trends wahrnehmen.

68 0. V. (2017), https://de.statista.com/ (Stand: 23.11.2017)
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