Konstruktionssysteme

Uralt und doch aktuell -
Die Wertanalyse

Die Wertanalyse bleibt eines der wichtigsten ,Werkzeu-
ge’ bei der Produktentwicklung

Uralt - bezogen auf die schnelllebige High-Tech-Zeit - sicherlich, ist doch die Methode
der Wertanalyse so alt wie — genauer gesagt noch etwas alter als — der 1948 in den USA
von den spateren Nobelpreistragern Bardeen und Brattain (1956, Physik) erfundene
Transistor, die ,Urzelle’ der elektronischen Revolution, mit Computertechnik und allem
was daraus entstanden ist, auch die CNC-Steuerungen. Aktuell auf jeden Fall, weil
es noch nie wichtiger war, Produkte und Abliufe bis zum AuBersten preiswert und
qualitativ zu gestalten als in der Zeit des globalen Wettbewerbs, der LosgréBe 1 und
des existentiellen Zwangs mit Markt- und Kundenorientierung, um Marktanteile zu
kampfen und neue Marktnischen erschlieBen zu miissen. — Von Paul-Heinz Beyer ')

[l Die Entstehung

Der Ingenieur Lawrence D. Mi-
les, in den USA Einkaufsleiter
bei General Electric, ist der
Begriinder der Wertanalyse.
Im Jahre 1947 begann er da-
mit, in seinem Einkaufsbe-
reich die Kosten zu erforschen
und zu senken. Er hatte dabei
die Vorstellung, zusatzlich
ganz neue Gesichtspunkte
einflieBen zu lassen. Miles
verfolgte zundchst das Ziel, im
Beschaffungsbereich systema-
tisch nach Moglichkeiten fir
Kostensenkungen zu suchen.
Dabei unterschieden sich sei-
ne Arbeiten von den tblichen
Kostensenkungsmethoden, bei
denen lediglich Preisvergleiche
vorgenommen wurden, we-
sentlich dadurch, dass er auch
Funktions- und Wertvergleiche
anstellte.

Doch damit nicht genug:
Miles hatte die Idee, dass die
Einsparungen viel grofer sein
konnten, wenn nicht nur der
Einkauf Kostensenkung nach
seiner neuen Methode betrei-
ben wiirde. Alle dem Beschaf-
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fungsbereich vor- und nach-
geschalteten Betriebsbereiche
sollten gemeinsam mit dem
Einkauf bei der Kostensenkung
fiir ein Produkt zusammenar-
beiten. Mit dieser Erkenntnis
hatte er den Ausgangspunkt
fur die Entwicklung seines Sys-
tems ,value analysis’ gesetzt.
Nachdem dann zun&chst nur
bereits bestehende Erzeugnis-
se untersucht wurden, erkannte
Miles, dass man diese Arbeits-
weise auch bei neuen Produk-
ten anwenden kann. Der Begriff
value engineering’ kam hinzu.
Die beiden Begriffe wurden im
deutschen Sprachraum mit
der Bezeichnung Wertanalyse
zusammengefasst.

[l Die Definition

Unter Wertanalyse versteht

man das systematische und

schopferische Denken in Funk-
tionen. Das Ziel dabei ist, alle

Funktionen zu bewerten und

nur die als notwendig erkann-

ten mit den geringst moglichen

Kosten zu realisieren. Dabei

werden unnétige Kosten wir-

kungsvoll aufgezeigt. Wertana-
lytisches Arbeiten kann mit vier

Grundprinzipien charakterisiert

werden:

— vom konkreten Gegenstand
losgel6stes Denken in Funk-
tionen,

— systematisches Streben nach

hohem Wert und minimalen
Kosten,

— organisierte Teamarbeit mit
optimaler Nutzung des Wis-
sens aller Betriebsbereiche,

— Anwendung von Techniken
und Verhaltensregeln, die
den schopferischen Prozess
und das Suchen nach besse-
ren Losungen fordern.

B Die Zielsetzung
Die Wertanalyse hat eigentlich
kein eigenes Ziel, sondern
ist dasselbe, wie es fiir jeden
Entwicklungsprozess selbst-
verstandlich sein sollte. Mit
der ihr eigenen Charakteristik
unterstiitzt die Wertanalyse
den kreativen Entwicklungspro-
zess. Das Ziel ist das Schaffen
von Produkten, die

— marktfdhig sind,

— fortschrittliche Technik nach
dem neuesten Stand aufwei-
sen,

— die notwendige Funktionali-
tat haben,

— sich durch hohe Qualitat
auszeichnen und

— zu moglichst niedrigen Kos-
ten realisiert werden kon-
nen.

Um dies zu erreichen, miissen

die Wiinsche und Bediirfnisse

der moglichen Kunden analy-
siert werden, um die Markter-
fordernisse daraus abzuleiten,
die beispielsweise 80 Prozent
der Summe aller Wiinsche ent-
sprechen kdnnten. Es muss eine
Einschatzung erfolgen, wie die
eigenen und die Konkurrenz-
produkte von den Abnehmern
beurteilt werden. Und weiter
ist dartiber zu befinden, wel-
che notwendigen Funktionen
und Eigenschaften — und nur
diese — mit minimalen Kosten
erreicht werden kénnen. Dabei
sind jeweils verschiedene Rea-
lisierungsrnoglichkeiten fiir die
Funktionen und Eigenschaften,
die am meisten zum Marktwert
beitragen, zu betrachten. Es
wird immer die kostengiins-
tigste Variante ausgewéahlt,
soweit damit die Qualitat des

Produktes sichergestellt wer-

den kann. Denn die Qualit&t

ist untrennbar mit dem Begriff

Wertanalyse verbunden. Auch

ist eine dauernde kritische

Auseinandersetzung mit den

bestehenden Techniken und

den fir die Zukunft zu erwar-
tenden erforderlich.
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Um auf diese Weise das Ziel
zu erreichen, werden nicht nur
qualifizierte Mitarbeiter ge-
braucht, sondern es muss auch
die Kommunikation stimmen.
Alle Betriebsbereiche miissen
integriert sein und eine inten-
sive Zusammenarbeit muss
gepflegt werden. Der Lohn fiir
diese zielorientierten Anstren-
gungen und das Engagement
aller ist eine Steigerung der
Absatzchancen, die in der Re-
gel mit hoheren Gewinnen und
groperen Preisspielraumen ver-
bunden sind.

Il Die Methode
Die wirtschaftliche Bedeutung
eines Produkts und sein bes-
tes Verkaufsargument sind
sein Wert. Der Wert ist kein
absolutes, sondern ein relati-
ves Maf. Die Wertbestimmung
erfolgt durch Vergleichen mit
dem Gedachten, dem Besse-
ren, dem Billigeren, immer bei
gleicher Funktion und Qualitét.
Mathematisch ausgedriickt ist
der Wert eines Produkts der
Quotient aus der Summe sei-
ner notwendigen Funktionen,
dividiert durch die Kosten.
Den groften ,Wert* hat das-
jenige Produkt, das nur die
erforderlichen Funktionen bei
minimalen Kosten abdeckt. Die
Kosten zu senken und gleich-
zeitig diesen Wert zu erhohen
oder zumindest zu erhalten,
ist eine der Hauptaufgaben
der Wertanalyse. Den hdchst-
moglichen Wert stellt man
fest, indem man die niedrigs-
ten Gesamtkosten ermittelt,
bei denen die geforderten
Funktionen zuverl&ssig erreicht
werden. Es ist deshalb von
ausschlaggebender Bedeutung,
sich um das genaue Verstehen
der Funktionen zu bemihen.
Die prézise Klarstellung der
Funktionen eines Produkts ist
also die fundamentale Voraus-
setzung aller Moglichkeiten der
Kostensenkung.

Bei der Durchfithrung der
Wertanalyse miissen in der
Regel eine Reihe von Hemm-
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nissen tiberwunden werden.
Gewohnheit, Tradition und
Denken in gewohnten Bahnen
sind so ein Hemmnis, das oft
eine rationelle Produktgestal-
tung verhindert. Ein weiteres
Hemmnis sind Vorurteile, so-
wohl sachlicher wie auch per-
sonlicher Art. Vorurteile beru-
hen auf negativen Erfahrungen
und verursachen eine negative
Haltung, obwohl diese Erfah-
rungen von der Entwicklung
langst tiberholt sein kénnen.
Ein weiteres Hemmnis ist der
Zeitdruck, der in der Regel un-
notige Kosten verursacht.

Ein zentrales Element der
Wertanalyse ist die Teamar-
beit, deren Vorteil es unter
anderen ist, dass ein Problem
gleichzeitig unter verschiede-
nen Gesichtspunkten gepriift
wird. Personen mit sehr un-
terschiedlichem Hintergrund
sind gezwungen, miteinander
zu arbeiten. Viele Augen se-
hen mehr als nur zwei und
der Teamgeist wird gefordert.
Am Schluss verstehen alle
Teammitglieder — geschickte
Moderation vorausgesetzt — die
Motivation und auch die Sach-
zwdnge der anderen. Konsens
ist fiir ein Wertanalyse-Projekt
von ausschlaggebender Be-
deutung. Letztlich miissen alle
hinter dem Ergebnis stehen
und es konsequent in Markter-
folg umsetzen.

Am Anfang eines jeden Pro-
jekts wird das Team benannt
und das Grobziel festgelegt.
Das Team sollte idealerweise
aus sechs bis sieben Mitglie-
dern bestehen. Dabei werden
die Bereiche Konstruktion,
Einkauf, Fertigung, Kosten-
rechnung, Verkauf und Marke-
ting durch je einen Mitarbeiter
vertreten. Dazu kommt ein
geschulter Moderator, der mog-
lichst im Bereich Entwicklung
zu Hause sein sollte. Fallweise
kénnen je nach Problemstel-
lung weitere Mitarbeiter zu ein-
zelnen Teamsitzungen hinzuge-
zogen werden. Die eigentliche
wertanalytische Arbeit vollzieht

sich nach einem festen Arbeits-
plan. Er erméglicht einen fes-
ten Untersuchungsablauf nach
folgenden Schritten:

— Informationsbeschaffung:
Welche Informationen und Da-
ten werden bis wann benétigt?
Wo sind sie zu erhalten? Wur-
den sie geliefert? Eine Starke
der Wertanalyse ist es, dass
man gezwungen ist, alle rele-
vanten Informationen zu einem
Problem zusammenzutragen.
— Ermittlung des Ist-Zustan-
des: Was ist es? Was tut es?
Was kostet es? Welchen Markt-
wert hat es? Kundenbedarf,
Marktvolumen, Wettbewerb,
Normen, Gesetze sowie tech-
nische und organisatorische
Vorgaben werden analysiert.

— Bestimmung des Soll-Zu-
standes: Was soll es tun?
Welchen Marktwert soll es ha-
ben? Was darf es kosten? Vom
Vertrieb miissen aufgrund der
Marktkenntnisse Anregungen
und Vorschldage kommen, die
zur Erhohung des Verkaufs-
wertes beitragen. Der Abstand
zwischen Ist- und Soll-Zustand
wird ermittelt. Aus der sorgfal-
tig durchgefiithrten Analyse
des Bedarfs wird ein funkti-
onsorientiertes Lastenheft
erarbeitet.

— Suche nach Lésungen: Wie
kénnen die Funktionen reali-
siert, wie die Aufgaben erfiillt
werden? Ziel ist zunachst das
Durchbrechen von Denkblo-
ckaden und das Freilegen von
tragfdhigen LOsungsanséatzen.
Ideenfindungstechniken wie
beispielsweise Brainstorming
werden angewandt. Bemer-
kenswert am Brainstorming
ist, dass es hier gelingt, ein
hohes Map an intellektueller
Disziplin mit der Freiheit, die
verriicktesten Ideen vorzubrin-
gen, zu kombinieren.

— Priifung der Losungen:
Welche Alternativen erschei-
nen am ehesten realisierbar.
Wie gut wird die Aufgabe
damit erfiillt? Was wiirde das
kosten? Welcher Erlés wiirde
damit erzielt? Die Wertanalyse

zwingt dazu, alle Losungsmog-
lichkeiten aufzuzeigen. Die
giinstigsten Kombinationen
werden ausgewahlt und nach
Realisierbarkeit geordnet bis
zur Entscheidungsvorlage fiir
das Management.
— Entscheidung und Realisie-
rung: Welche Alternative soll
realisiert werden? Wie ist die
Losung zu verwirklichen? Die
Realisierung wird tiberwacht
und wesentliche Abweichungen
vom Ziel werden vermieden.
Die Methode der Wertana-
lyse geht weit tiber das Vor-
schlagen von Verbesserungen
und tber das Laborieren an
den Kosten hinaus. Sie fordert
eine radikale Einstellung hin
zur Anderung und schafft da-
mit das Terrain fiir Innovation.
Wertanalyse-Anwendung zur
Rentabilitdtssteigerung be-
deutet mehr als jede Kosten-
position einzeln zu priifen und
auf das absolute Minimum zu
senken. Sie bedeutet, syste-
matisch und zielorientiert alle
Produktkonzeptionen selbst in
Frage zu stellen und lediglich
die tatsdchlichen Anwender-
bediirfnisse und den Kunden-
nutzen unangreifbar zu lassen,
soweit sie allgemein erforder-
lich sind. Wird die Wertanaly-
se h&dufig angewandt, 16st sie
innerhalb des Unternehmens
einen Mechanismus der stan-
digen Infragestellung aus und
kommt damit auf Dauer der
Effektivitat der Ablaufe zugute.
Sie fordert auBerdem den Dia-
log zwischen den Abteilungen
und das Erreichen einer neuen
Unternehmenskultur.

B Resiimee

So wichtig es ist, immer wieder
neu marktfdhige Produkte mit
fortschrittlicher Technik und
der notwendigen Funktionali-
tat und Qualitat zu moglichst
niedrigen Kosten zu schaffen,
so sicher wird die Wertanaly-
se Bestand haben und aktuell
bleiben.
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