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Vorwort

Heute setzen viele produzierende Unternehmen unter dem Stichwort ,,Servitization® auf eine
Weiterentwicklung ihrer Geschiftstitigkeit weg von der reinen Produktion von Giitern, hin zur
Erbringung von Dienstleistungen. Eine Fokussierung auf Dienstleistungen gilt dabei unter Forschern
wie Praktikern als erfolgsversprechende Unternehmensstrategie. Die betriebliche Praxis zeigt jedoch,
dass der Erfolg in den meisten Féllen hinter den Erwartungen zuriickbleibt und die

Dienstleistungsstrategien oft zu erheblichen Verlusten fiihren.

Die bisherige Forschung betrachtet Dienstleistungsstrategien vornehmlich aus der
Anbieterperspektive. Der Ressourcentheorie folgend wurde dabei primir nach Erfolgsfaktoren
innerhalb der anbietenden Unternehmen gesucht. Diese Sichtweise setzt jedoch voraus, dass sich der
Absatzmarkt weitestgehend homogen in seiner Reaktion auf Dienstleistungsangebote zeigt. Die
betriebliche Praxis zeigt aber, dass diese Annahme insbesondere in Bezug auf die oftmals sehr
kundenspezifisch erbrachten Dienstleistungen nicht haltbar ist. Im vorliegenden Forschungsprojekt
wurde daher von der Hypothese ausgegangen, dass eine rein anbieterbezogene Theorie keine
hinreichende Erkldrung fiir den Erfolg von Dienstleistungsstrategien liefern kann.

In der vorliegenden Arbeit werden erstmals die kundenseitigen Determinanten der
Dienstleistungsbedarfe auf Industriegiitermarkten systematisch untersucht. Dabei wurde zunéchst
mittels einer qualitativen Interviewstudie ein theoretischer Rahmen geschaffen. Darauf aufbauend
wurden unter Anwendung des situativen Ansatzes, des Ressourcenabhingigkeitsansatzes sowie der
sozialen Austauschtheorie Hypothesen entwickelt, welche mittels einer quantitativen Studie iiberpriift

wurden.

Die Ergebnisse der Arbeit liefern wichtige Erkenntnisse zur Dienstleistungsforschung. So wurden
zunichst mit der Eigensténdigkeit des Absatzobjektes, der Planbarkeit und der RegelméBigkeit des
Bedarfs sowie der Notwendigkeit des Langzeiteinsatzes von Mitarbeitern vier aus Kundensicht
relevante Typologisierungscharakteristika identifiziert. Anhand dieser Kriterien konnte eine neue
Typologie entwickelt werden, die produktbegleitende Dienstleistungen in
Vorbetriebsdienstleistungen, Optimierungsleistungen, priventive sowie reaktive Dienstleistungen

und Betreiberleistungen unterteilt.
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Beziiglich des Einflusses des Herstellers auf die Dienstleistungsbedarfe der Kunden legen die
Erkenntnisse nahe, dass dieser von Forschern wie auch von Praktikern iiberschitzt wird. So zeigen
die Ergebnisse, dass der direkte Einfluss der Hersteller auf die Dienstleistungsbedarfe ihrer Kunden
sehr begrenzt ist und sich auch stark beziiglich der betrachteten Dienstleistungstypen unterscheidet.
So zeigt sich lediglich fiir Optimierungsleistungen ein signifikanter Einfluss von anbieterseitigen
Investitionen in die Geschiftsbeziehung, wiahrend fiir die anderen betrachteten Dienstleistungstypen
kein direkter Einfluss auf die Dienstleistungsbedarfe nachgewiesen werden kann. Es kann zudem
nachgewiesen werden, dass die Dienstleistungsbedarfe iiberwiegend durch kundenseitige
Determinanten bestimmt werden, auf welche der Hersteller nur indirekt Einfluss nehmen kann.
Insbesondere zeigen die Ergebnisse, dass das fiir die Aufrechterhaltung der Produktion des Kunden
notwendige implizite Wissen einen sehr bedeutenden Einfluss auf die Unternehmenskultur und somit
letztlich auf die Dienstleistungsbedarfe der Kunden hat. Aus den Erkenntnissen ldsst sich schlielen,
dass seitens der Kunden ein Grundbedarf an zumeist klassischen produktbegleitenden
Dienstleistungen wie Wartungen und Reparaturen besteht, der sich zumeist aus
Abhéngigkeitsbeziehungen und internen Ressourcenengpéssen ergibt. Dieser Bedarf ldsst sich seitens
der Hersteller mit minimalem Vertriebsaufwand und unter geringem Preisdruck bedienen. Die
Ergebnisse zeigen ferner, dass neben der Abhingigkeit die Wahrnehmung des Kosten-Nutzen-
Verhiéltnisses seitens der Kunden der wichtigste Einflussfaktor auf deren Dienstleistungsbedarfe ist.
Demnach muss ein liber den Grundbedarf der Kunden hinausgehendes Dienstleistungswachstum oft
»erkauft werden, worin eine Erkldrung fiir das oftmalige Scheitern von Dienstleistungsstrategien

gesehen werden kann.

Die vorliegende Arbeit entstand als Forschungsprojekt, das ich neben meiner beruflichen Tétigkeit in
Zusammenarbeit mit dem Lehrstuhl fiir Dienstleistungsmanagement der Katholischen Universitit
Eichstitt-Ingolstadt durchgefiihrt habe. Die zentrale Forschungsfrage der Arbeit ging dabei zunéchst
aus einer Problemstellung aus meiner Berufspraxis hervor. Nachdem sich in der bestehenden Literatur
kaum Erkenntnisse zu kundenseitigen Determinanten der Bedarfe an produktbegleitenden
Dienstleistungen fanden, half mir mein Doktorvater, die praktische Fragestellung zu einer
wissenschaftlichen Fragestellung von Relevanz weiterzuentwickeln und im Rahmen des
Forschungsprojektes zu beantworten. Daher gilt mein erster und besonderer Dank Prof. Dr. Jens
Hogreve fiir die groBartige Betreuung und die vielen interessanten Diskusionen. Ebenfalls ein
besonderer Dank gilt auch meiner Frau Stefanie Wonner, ohne deren tatkraftige Unterstiitzung ein

solch zeitaufwéndiges Projekt nicht mdglich gewesen wére. Aulerdem mdchte ich meinen Eltern
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Hans und Anneliese Wonner fiir ihre Unterstiitzung und die vielen Stunden des Korrekturlesens
danken. Ebenfalls ein herzlicher Dank gilt den lieben Kolleginnen und Kollegen am Lehrstuhl: Dr.
Nicola Bilstein, Kathrin Albrecht, Leonhard Mandl und Hannes Fleischer. Ein besonderer Dank gilt
dabei Mirjam Dobmeier, Dr. Tonnjes Eller und Dr. Kristian Doscher, die mich bei vielen Aufgaben
und Problemen beraten haben. Wihrend meiner Zeit als externer Doktorand haben mich meine
Vorgesetzten Alfred Mandlmeier, Roland Schmidt, Michael Grof3 und Boris Schopplein in vielfacher
Weise unterstiitzt und ermuntert, wofiir auch ihnen mein herzlicher Dank gilt. Fiir die Ubernahme
des Zweitgutachtens danke ich Herrn Prof. Dr. Max Ringlstetter, Frau Prof. Dr. Katja Gelbrich und
Herrn Prof. Dr. André Habisch fiir die miindliche Priifung sowie Frau Datzmann fiir die

organisatorische Unterstiitzung.



Inhalt

VOEWOI T cuuueieiininiisnencssnencssnnesssneesssneesssneesssnessssnessssnesssanesssassssssssssssssssssessssasssssasssssasssssasssssasssssasssssnssss 111
AbDIldUNGSVEIZEICHIIS ..ccccuveriririininricsinricssricssnicsssnicsssnissssnesssssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses v
TabelleNVerzZeiChIIS......cciiveiiiniiiiseiiiineiisnnisstiiisnnensteessnteessssecssssessssseesssssssssssssssssssssssssssssssssasssssnes \%
ADKUrZUNGSVEIZEICHIS ..cveiiiiiieriecsirnnicssssnnricssssannecssssnssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss VI
1 Einleitung .........ccceeverevcuercnnnce. 1

1.1  Determinanten des Bedarfs an produktbegleitenden Dienstleistungen - Relevanz der

wissenschaftlichen Untersuchung ...........c..cooooiiiiiiiniiniiniiiceecece e 1

1.2 Forschungsfragen und Zielsetzung der Arbeit ...........cccuveviiiriieiiierieeiiierie e 4

1.3 AU bau der ATDEIL ....cc.eiiiiiiiiieieeiete ettt ettt e 7

2 Definitionen und begriffliche Grundlage der Untersuchung ..........cccccceeevuercscuercscnercscnnscnes 10

2.1 Begriffliche Einordnung und Systematisierung produktbegleitender Dienstleistungen. 10

2.1.1 Unterschied zwischen Sachgut und Dienstleistung ...........c.cccoceeveeieniiicnicneenen. 10

2.1.2 Begriffsbildung und Einordnung produktbegleitender Dienstleistungen.............. 15

2.2 Begriffliche Einordnung industriellen Dienstleistungsbedarfe..............cocceviiininennne. 19
2.2.1 Definition von Industrieglitermarkten ...........ccccceeeveieiniieiniie e, 19

2.2.2 Gegenstand industrieller Bedarfe ...........ccccoiiniiiiiniiicecee 21

2.2.3 Bedarfsdeckung auf Industrieglitermarkten............cceeeeveriineinenicneenenieneeean 22

3 Stand der Forschung zu industriellen produktbegleitenden Dienstleistungen................. 24
3.1 Klassifikation produktbegleitender Dienstleistungen ...........ccoceeveevierieneenieeieneenennnn 24
3.1.1 Klassifikationskriterien zur Definition von Dienstleistungen ............c.cccccveeenneennn. 26

3.1.2 Klassifikationskriterien mit Bezug zur Gestaltung von Dienstleistungen............. 29

3.1.3 Klassifikationskriterien beziiglich der Kundenwahrnehmung ...............cccc.c.e.... 32

3.1.4 Klassifikationen produktbegleitender Dienstleistungen auf

IndustriegltermMATKEEN ........cceeiiiiiiiiiii e 33



3.2 Determinanten und Auswirkungen produktbegleitender Dienstleistungen ................
3.2.1 Eigenschaften des Unternehmens............cceevveeiiieniieeiiienieeiienie e
3.2.2 Eigenschaften der Primarprodukte ...........ccceeeviieeiiieieciiiieieceee e
3.2.3 Eigenschaften des Marktes .........ccccuveeiiieeiiieeiiieeeeeee e

3.3 Determinanten des Dienstleistungserfolgs .........ccoveviiiriiiiiienieeiieriecieeie e

3.3.1 Forschungsergebnisse zu anbieterseitigen Determinanten des

DienstleiStUNGSEI OIS . .eeeviiieiiieeiiee et et e e e e e e e eraeeeaaeeens

3.3.2 Forschungsergebnisse zu kundenseitigen Determinanten des

DienstleiStun@SerTolgs .......cooviiiiiiiiieiieeie et
Theoretische Grundlagen der StUudie.......coueeenuerieensecssnnnsensseenssenssnncssesssncssseessssssassssscssns
4.1 DT SItUATIVE ANSALZ ....eeeiiiieiiiiiieittete ettt ettt sttt et e sbeenbeeteseeenaeennea
4.2 Der RessourcenabhangigkeitSansatz ...........c.ecevveeveeriieniieiieniieeeeeeeieeeeeevee e eeeens
4.3  Die soziale AustauSChtheorie ........c.eoviiiiiiiiiiiiiee e
4.4 Kiritische Betrachtung der theoretischen Grundlagen der Studie..........ccccceceviennnen.

Qualitative Untersuchung kundenseitiger Bedarfe an produktbegleitenden

DiIenStICISTUNZEI ..cuuueeieeiieniennsnenssnensensssnssnnsssesssnsssansssnssssessssssssssssassssesssssssasssssssssasssessasss
5.1 Struktur der qualitativen StUdi€ .........ccceeiiiiieiiiiieeiie e
5.2 Anwendung qualitativer Forschungsmethoden.............cccccuvieiiieniiiiniieenie e,
5.2.1 Anwendung von Methoden zur qualitativen Datenerhebung.............ccccccueueeene.
5.2.2 Anwendung von Methoden zur qualitativen Datenanalyse............ccccceeevuenene.
5.3  Ergebnisse der qualitativen StUAIC .........ceocvieeiiiieiiieeiieeieeee e
5.3.1 DienstleiStuNGSaArteN. ... ..ceeeuvieeriieeiiieeiieeeiiee et e ireeeeeeeereeeereeesereeeaaeesnaee e
5.3.2 Der Einfluss impliziten Kundenwissens auf die Kundenkompetenz.................

5.3.3 Der Einfluss impliziten Wissens auf Innen- und Dienstleistungsorientierung....

5.3.4 Wirkung der Unternehmenskultur und Kompetenz der Kunden auf deren

Dienstleistungsbedarfe ..........cccuvieiiiiiiiiecieceeeee e e e

II

102



5.3.5 Einfluss des Anbieters auf die Dienstleistungsbedarfe.............cccoocvveeiiniiennnnnen. 108

6 Quantitative Untersuchung kundenseitiger Bedarfe an produktbegleitenden

DIenStICISTUNGEN .cuueeieiueririniisseresseicssnicsssiosssnissssssssssssssssssssssesssssssssssosssssssssssssssssossssssssnssss 116

6.1  ForsChungSrahmen ..........ccoouiiiiiiiiiiiiiciiece et e 116

6.2 Entwicklung der Hypothesen zu Determinanten von Dienstleistungsbedarfen............ 118

6.3 Anwendung quantitativer Forschungsmethoden.............ccccceeeviiiiiciiiniie e, 134

6.3.1 Anwendung von Methoden zur quantitativen Datenerhebung...............c..c........ 134

6.3.2 Anwendung von Methoden zur quantitativen Datenanalyse.............cccccceeeuvennne. 144

6.4 KONSIUKIMESSUNG......cu.iiiiiiiiieeiiieiie ettt ettt ettt et et e et e st e et e e saeeebeesneas 156

6.5 Ergebnisse der Hypothesenpriifung ............cooceeviiiiiiiiiiiiiiiieee e 164

7 T 1T LT 0T T 11011 OO 169
7.1  Zusammenfassung der ErgebniSSe ........ccevvuiiiiiiiiiiiieiiieieceeee e 169

7.2  Implikationen der StudienergebniSSe .......cccuieruierieeriieeiieiieeie et e eeeeree e eaeesereeree e 179

7.2.1 Implikationen flir die Marketingwissenschaft ............cccceccveviieiieniiiiienieeieeen. 179

7.2.2 Implikationen fiir die Marketingpraxis........ccceeveevueeriereenennienieneneneeseeeeceeene 184

7.3 Limitationen und weiterer Forschungsbedarf .............cccociniiiiniiniinnicees 189
Anhang 1: DienstleistungsdefinitioneN... . cueeiieenircseniseensecssnncsnnssnessseesssssssessssesssessssssssssssacens 192
Anhang 2: Messung der Konstrukte 196
8 LiteraturverzeiChmis c.....ecueiieciniinniiineinieinsenneinsnennsinnesneissseinsisssississsesssssssssssssssssassses 199

III



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1.1: Verortung des ersten Kapitels im Aufbau der Arbeit ........cccceevveeeciieiecieeiciieeiee e, 8
Abbildung 2.1: Verortung des zweiten Kapitels im Aufbau der Arbeit .........cccceeeveiveeriieeeieeeeieenee, 10
Abbildung 2.2: Business-to-Business-, Industriegiiter- und Konsumgiitermarkte ................c........... 20
Abbildung 3.1: Verortung des dritten Kapitels im Autbau der Arbeit .........ccceeevvievvenenieniencnene 24
Abbildung 3.2: Differenzierung des Dienstleistungsbegriffs ..........ccccocvvvevciiiniiiiniiieceeee e, 34
Abbildung 3.3: Anbieterseitige DienstleistungstransSition ............cccveeevveerciieenireeerieeeeieeeeeeeeevee e 50
Abbildung 4.1: Verortung des vierten Kapitels im Aufbau der Arbeit..........ccceeevveriiecienieeniiennnene, 59
Abbildung 4.2:Modell zur Sozialen AustausChthEorie .........c.cecvieriiriiieriieierieeie e 68
Abbildung 5.1: Verortung des fiinften Kapitels im Aufbau der Arbeit ........c..cocevvveneiviniiniencnnne. 73
Abbildung 5.2: Struktur der qualitativen StUdI€ ..........cceeiiriiiiiiiiniiiicceeeeeeee e 75
Abbildung 5.3: Theoretische Sattigung der anbieterseitigen INtErvVIEWs .........c.ceevvervieciienieecieennnennn 81
Abbildung 5.4: Theoretische Sattigung der kundenseitigen INterviews ..........cceeeverieeciienieecieennnnenn 82
Abbildung 5.5: Ergebnisse der qualitativen Studie..........cccoeeviriiiniiniiiniiniiicicececceeceee e 91
Abbildung 6.1: Verortung des sechsten Kapitels im Aufbau der Arbeit .........cccoceviiniiiiniinnnnen. 116
Abbildung 6.2: Forschungsrahmen der quantitativen Studie.............ccecveeriiieiciiiiniiecicecice e, 117
Abbildung 6.3: Hypothesen zu kundenseitigen Determinanten von Dienstleistungsbedarfen........ 133
Abbildung 6.4: Branchen der teilnehmenden Unternehmen.............cccccooeeviniiniiiiniininncnicneenens 137
Abbildung 6.5: Unternehmensgrdofe der teilnehmenden Unternehmen...........c.ccoceviiniiicnicnnnnen. 138
Abbildung 6.6: Positionen der AuskunftSpersonen............cccueeeeviieeiiiieniieeiiieecee e 139
Abbildung 6.7: Systematisierung moglicher Messfehler.............coocoviiviiiiniiiiniiiee e, 140
Abbildung 6.8: Moderatoren-Modell.............coooiiiiiiiiiiiiiee e 146

Abbildung 6.9: Ergebnisse der Hypothesenpriifung zu kundenseitigen Determinanten der Bedarfe an

produktbegleitenden Dienstleistungen ...........occueevuieiiiiiiienieeiierieeeee e 168
Abbildung 7.1: Verortung des siebten Kapitels im Aufbau der Arbeit ..........cccuveeviveenciieeniieeeniens 169
Abbildung 7.2: Kundenseitiger TranSitioNSPIOZESS ......c.ueeeruveeervreeriireeniieesiieeeieeesreeesreesssseessseeans 183

1%



Tabellenverzeichnis

Tabelle 3.1: Forschungsarbeiten zur Klassifikation produktbegleitender Dienstleistungen.............. 26
Tabelle 3.2: Dienstleistungstypologie nach Frambach et al. (1997, S. 348).......cccceveriiviinviiennenne. 35
Tabelle 3.3: Dienstleistungstypologie nach Ulaga und Reinartz (2011, S. 17) cececveeviieeeieeeieeeneen. 37
Tabelle 3.4: Dienstleistungstypologie nach Oliva und Kallenberg (2003, S. 168).........cccceeeeuveenneen. 38
Tabelle 5.1: Teilnehmer der anbieterseitigen INtEIVIEWS........c.cccvierieeciierieeiiierieeieerre e eeee e 79
Tabelle 5.2: Teilnehmer der kundenseitigen INtErVIEWS ........ccvevvierieeciierieeieeeie e 80
Tabelle 5.3: Dienstleistungstypologie nach kundenseitigen Entscheidungskriterien ........................ 98

Tabelle 6.1: Priifsystematik zur Beurteilung der Anpassungsgiite des Strukturgleichungsmodells 156

Tabelle 6.2: Ergebnisse der Giitebeurteilung der Konstruktmessung............cccoccveeveevieeneeenieennnnne. 159
Tabelle 6.3 Mittelwerte und Standardabweichungen der Variablen...........cc.ccocveviiiviieniieninennnnnne. 161
Tabelle 6.4 Ergebnisse der Priifung der Anpassungsgiite des Strukturgleichungsmodells ............. 162
Tabelle 6.5 Korrelationen zwischen den Variablen .............cooccooiiiiiiiiiiiiiiniiieee e 163
Tabelle 6.6: Ergebnisse der Hypothesenprifung ...........c.coevveieiiiiniiieiiieeeeeeee e 165



Abkiirzungsverzeichnis

AVE
B2B
B2C
BMBF
CBSEM
CFI

CL
CLart
CRM
DEV
DIHK
FR

ML
NFI
NV
OEE
PLS
RM
RMSEA
RNI
SRMR
SSC
SSP
TLI
ULS
VDMA

Average Variance Extracted
Business-to-Business

Business-to-Consumer

Bundesministerium fiir Bildung und Forschung
Covariance-based Structural Equation Modeling
Comparative Fit Index

Comparison Level

Comparison Level of Alternatives

Customer Relationship Managment
Durchschnittlich erfasste Varianz

Deutscher Industrie- und Handelskammertag
Faktorreliabilitét

Maximum Likelihood

Normed Fit Index

Normalverteilung

Overall Equipment Effectiveness

Partial Least Squares

Relationship Marketing

Root Mean Square Error of Approximation
Relative Noncentrality Index

Standardized Root Mean Residual

Services supporting the client’s actions
Services supporting the supplier’s product
Tucker-Lewis Index

Unweighted Least Squares

Verband deutscher Maschinen und Anlagenbau

VI



1 Einleitung

1.1 Determinanten des Bedarfs an produktbegleitenden Dienstleistungen -

Relevanz der wissenschaftlichen Untersuchung

Produktbegleitende Dienstleistungen sind im industriellen Sektor in jlingster Zeit verstirkt in den
Mittelpunkt des Interesses von Forschern und Managern geriickt (Gebauer/Saul 2014, S. 232). Immer
mehr Hersteller von Industrieglitern sehen in der Aufnahme von Dienstleistungen in ihr Angebot eine
sinnvolle Erweiterung ihrer Geschiftsmodelle (Oliva/Kallenberg 2003). Die Unternehmen zielen mit
der Expansion ins Dienstleistungsgeschéft auf eine signifikante Steigerung von Umsatz und Gewinn.
Auf diesem Wege versuchen sie einerseits, die durch mangelnde Differenzierungsmoglichkeiten und
verstirkten Wettbewerbsdruck riickldufigen Umsétze in ihrem Kerngeschift zu kompensieren
(Reinartz/Ulaga 2008, S. 91). Andererseits versprechen sich die Unternehmen durch die Ausweitung
der Dienstleistungsaktivititen eine engere Kundenbindung. Durch die vermehrte Interaktion lassen
sich zudem Informationen tiiber Kunden gewinnen, die zur Entwicklung marktgerechterer
Dienstleistungen und zur Verbesserung der Dienstleistungserstellung genutzt werden konnen (Eggert
et al. 2014, S. 28). Eine Expansion ins Dienstleistungsgeschift gilt daher sowohl in der Literatur als
auch in der Unternehmenspraxis als effektives Mittel, um stabile und von konjunkturellen
Schwankungen entkoppelte Umsétze zu generieren (Oliva/Kallenberg 2003, S. 160; Fang et al. 2008,
S. 2; Hogreve/Wonner 2014, S. 268-269).

In der Praxis scheitern jedoch viele Unternehmen bei der Umsetzung ihrer Dienstleistungsstrategien,
wie das Beispiel von Hewlett-Packard illustriert. Hewlett-Packard hatte 2008 mit Electronic Data
Systems einen der grofiten Dienstleistungsunternehmen der IT-Branche tibernommen (Paul 2008)
und in den Folgejahren eine expansive Dienstleistungsstrategie verfolgt. Aufgrund eines
unzureichenden Verstdndnisses flir die Bedarfe seiner Kunden scheiterte Hewlett-Packard jedoch bei
der Umsetzung dieser Strategie (McMillan 2015). In der Folge war die Dienstleistungssparte bei
Hewlett-Packard iiber die vergangenen Jahre fiir einen Verlust von vier Milliarden US-Dollar

verantwortlich (Vanian 2015).

Einer Studie der Unternehmensberatung Bain and Company zufolge stellt Hewlett-Packard keine

Ausnahme dar. Die Ergebnisse zeigen, dass nahezu 80% der produzierenden Unternehmen mit
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Dienstleistungsstrategien scheitern (Baveja et al. 2004, S. 3). Gebauer et al. (2005) beschreiben den
Umstand, dass Dienstleistungsstrategien die an sie gerichteten Erwartungen in vielen Féllen nicht
erfiillen, mit dem Begriff des ,,Service Paradox®. Das ,,Service Paradox* bezeichnet dabei eine
Situation, bei welcher mit Geschiftsmodellerweiterungen in den Dienstleistungssektor zwar

steigende Kosten, jedoch nicht die erwarteten Ertrdge einhergehen.

Da die Expansion ins Dienstleistungsgeschéft in der Literatur zwar einerseits als attraktive
Unternehmensstrategie angesehen wird, andererseits jedoch viele Unternehmen an einer
erfolgreichen  Implementierung  scheitern, zdhlen  Erfolgsfaktoren  produktbegleitender
Dienstleistungen zu den prominentesten Forschungsthemen im Dienstleistungsbereich. Dieser Trend
wird durch eine stetig steigende Anzahl wissenschaftlicher Veroffentlichungen dokumentiert
(Backhaus et al. 2007, S. 3; Gebauer/Saul 2014, S. 229). Dabei ist den bestehenden
Forschungsarbeiten tiber die Erfolgsfaktoren produktbegleitender Dienstleistungen gemein, dass sie
nahezu ausschlieBlich die Anbieterperspektive einnehmen (vgl. Abschnitt 3.3). Kundenseitige
Erfolgsfaktoren sind bislang in der Literatur weitestgehend auller Acht gelassen worden
(Gebauer/Saul 2014, S. 242). Dies ist insbesondere deshalb erstaunlich, weil nach Studien von
Backhaus et al. (2007, S. 14) sowie Langguth und Demel (2011, S. 241-242) die meisten Anbieter
kundeninduzierte Hemmnisse als Hauptproblem fiir die Vermarktung von produktbegleitenden
Dienstleistungen sehen. So werden in der Studie von Backhaus et al. (2007, S. 14) die fehlende
Zahlungsbereitschaft der Kunden und der hohe kundenspezifische Aufwand als Hemmnisse benannt.
In der Erhebung von Langguth und Demel (2011, S. 241-242) werden ebenfalls die fehlende
Zahlungsbereitschaft und ein generelles Desinteresse der Kunden an Dienstleistungen sowie die
Erwartungshaltung der Kunden, Dienstleistungen als Inklusivleistungen zu erhalten, als
Haupthemmnisse bei der Dienstleistungsvermarktung identifiziert. Die bestehenden Arbeiten geben
damit zwar Hinweise, dass der Erfolg einer Dienstleistungsstrategie signifikant von den Kunden
beeinflusst wird. Die Ergebnisse liefern jedoch keine hinreichenden Erkenntnisse, um daraus

konkrete Handlungsempfehlungen ableiten zu kénnen.

Bedingt durch die Konzentration auf die Anbieterperspektive differenziert die
Dienstleistungsforschung Erfolgsfaktoren stark nach Aspekten der anbietenden Unternehmen. So
geben beispielsweise Eggert et al. (2011) Empfehlungen fiir die Dienstleistungsstrategie unter
Beriicksichtigung der Innovationstdtigkeit des anbietenden Unternehmens. Weitere Studien

betrachten den Dienstleistungserfolg mit Bezug zu verfiigbaren Ressourcen (Ulaga/Reinartz 2011)
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und dem Organisationsdesign des anbietenden Unternehmens (Gebauer et al. 2010a). Im Gegensatz
zur  differenzierten = Betrachtung  der  anbieterseitigen = Voraussetzungen  werden

Dienstleistungsstrategien in der Literatur bislang als einheitliches Marketingkonzept verstanden.

Die implizite Annahme der Dienstleistungsforschung, dass der Strategieerfolg primér von
anbieterseitigen Faktoren bestimmt wird und sich der Markt homogen verhilt, muss jedoch in Zweifel
gezogen werden. So deuten verschiedene Forschungsergebnisse auf sehr inhomogene
Dienstleistungsbedarfe industrieller Kunden hin. Beispielsweise kénnen Homburg und Rudolph
(2001, S. 15-16) zeigen, dass Kunden auf Industriegiitermérkten sehr spezifische Anforderungen
haben, weshalb Anbieter ihre Produkte wund Dienstleistungen stark den jeweiligen
Kundenbediirfnissen anpassen miissen, um erfolgreich zu sein. Zudem konnen Paulssen und Birk
(2007, S. 989-990) nachweisen, dass die Bedarfe industrieller Kunden stark von deren
Kundencharakteristika beeinflusst werden. Des Weiteren lassen auch groB3e Unterschiede beziiglich
des Markterfolgs unterschiedlicher Dienstleistungsarten auf differenzierte Bedarfe der Kunden
schlieBen (Backhaus et al. 2007; Lay et al. 2000; Homburg et al. 2000; VDMA 2001, 2005, 2008,
2010, 2012;Meier/Gebauer 2005; Langguth/Demel 2011; Henkel 2004; Leo/Philippe 2001;
Voeth/Gawantka 2005). Es ergeben sich somit deutliche Hinweise, dass sich der Absatzmarkt weder
im Hinblick auf die betreffenden Kundensegmente noch beziiglich der zu vermarktenden

Dienstleistungen homogen verhilt.

Angesichts des inhomogenen Marktverhaltens ist fraglich, ob eine einheitlichen Marketingstrategie
den differenzierten Kundenbedarfen gerecht werden kann, oder ob es differenzierterer Ansétze
bedarf, um produktbegleitende Dienstleistungen erfolgreich zu vertreiben. Die Marketingliteratur
liefert bislang keine Forschungsergebnisse, die nach den betreffenden Dienstleistungsarten sowie den
kundenspezifischen Gegebenheiten differenziert. Es ist davon auszugehen, dass die von Gebauer et
al. (2005) benannte Diskrepanz zwischen den Erwartungen an Dienstleistungsstrategien und den
tatsichlich erzielten Erfolgen auf einen undifferenzierten Ansatz im Dienstleistungsmarketing
zurlickzufiihren ist. Die Dienstleistungsforschung hat noch kein klares Verstindnis entwickelt, tiber
welche Mechanismen Dienstleistungsstrategien zu Dienstleistungsumsétzen fithren. Eine
Betrachtung der Erfolgsfaktoren industrieller Dienstleistungen aus Kundenperspektive kann daher
einen signifikanten Erkenntnisgewinn fiir die Dienstleistungsforschung darstellen und zur Klarung
des ,,Service Paradox“ beitragen. Entsprechend sehen Antioco et al. (2008, S. 351) in den

Erfolgsfaktoren des Angebotes industrieller Dienstleistungen aus Kundensicht eine signifikante



Liicke in der Literatur und ein lohnenswertes zukiinftiges Forschungsgebiet. Auch Gebauer und Saul
(2014, S. 243) mahnen eine Mikro-Fundierung der Verhaltensmuster in der Interaktion zwischen

Kunden und ihren Lieferanten an.

Aus der Managementperspektive kann ein klareres Verstindnis der Einflussfaktoren auf
Kundenbedarfe zu marktgerechteren Dienstleistungsstrategien fithren. Einerseits konnen
entsprechende Erkenntnisse genutzt werden, um Kundenbedarfe zu beeinflussen bzw. Kunden mit
hohen Bedarfen gezielte Angebote zu unterbreiten. Andererseits unterstiitzt ein Verstdndnis der
Unterschiede beziiglich der Kundenbedarfe nach unterschiedlichen Dienstleistungen die Hersteller
bei der Entwicklung marktgerechter Dienstleistungsportfolios und gezielter Marketingstrategien.
Forschung zu kundenseitigen Erfolgsfaktoren produktbegleitender Dienstleistungen hat damit auch
eine hohe praktische Relevanz, da die Erkenntnisse zu einer differenzierten Strategie zur

Dienstleistungsentwicklung und -vermarktung beitragen konnen.

1.2 Forschungsfragen und Zielsetzung der Arbeit

Bisherige Studien betrachten den Erfolg einer Dienstleistungsstrategie primir aus der Anbietersicht
(vgl. Abschnitt 3.3). In der Folge fehlt ein grundlegendes Verstindnis, in wie weit kundenseitige
Aspekte den Bedarf und damit den Absatz produktbegleitender Dienstleistungen beeinflussen. An
dieser Liicke setzt die vorliegende Arbeit an, indem sie qualitativ empirisch bedeutende Faktoren des
Dienstleistungserfolges im industriellen Kontext identifiziert und durch eine quantitative Erhebung
validiert. Mit den so gewonnenen Erkenntnissen sollen zum einen die Forschungen zum Angebot
produktbegleitender Dienstleistungen erweitert und zum anderen Implikationen fiir das erfolgreiche
Management von produktbegleitenden Dienstleistungen gegeben werden. Aus dieser Zielsetzung

lassen sich drei Forschungsfragen fiir die Studie ableiten.

Die erste Forschungsfrage betrifft die Typologie produktbegleitender Dienstleistungen nach
Bedarfen industrieller Kunden. Um menschliches Handeln zu verstehen, muss man ,,rohe
Beobachtungen® in ein deskriptives System organisieren (Barton/Lazarsfeld 1979, S. 53). Bezogen
auf Dienstleistungen helfen Klassifizierungen und Typologien Praktikern bei der Entwicklung
passender Dienstleistungsstrategien, und sie bilden zugleich die Grundlage fiir die Weiterentwicklung
von Theorien fiir bestimmte Branchen (Hogreve 2013, S. 89). Zur Bildung von
Klassifikationsschemata haben Forscher eine Vielzahl an Charakteristika identifiziert (vgl. Abschnitt

3.1), welche Dienstleistungen im Hinblick auf bestimmte Eigenschaften in homogene Gruppen teilen
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(Hunt 1976, S. 118). Hunt (1976, S. 125) merkt jedoch an, dass fiir unterschiedliche
Betrachtungsweisen jeweils andere Klassifikationskriterien von Relevanz sind. Durch die
vorherrschende  wissenschaftliche Betrachtung produktbegleitender Dienstleistungen aus
Anbietersicht sind géngige Klassifikationskriterien rein anbieterseitig motiviert (vgl. auch Abschnitt
3.3). Insofern ist zu hinterfragen, ob die aus der Anbieterperspektive entwickelten
Klassifikationsschemata und Typologien produktbegleitende Dienstleistungen in homogene Gruppen

beziiglich der kundenseitigen Dienstleistungsbedarfe teilen.

Um Problemstellungen des Vertriebs produktbegleitender Dienstleistungen zu adressieren, ist eine
Klassifikation dieser Dienstleistungen unerlésslich. Dienstleistungsklassifikationen werden in der
Forschung zur Generalisation von Aussagen iliber Zusammenhénge genutzt (Antioco et al. 2008;
Ulaga/Reinartz 2011; vgl. bspw. Frambach et al. 1997). Fiir eine erfolgreiche Dienstleistungsstrategie
empfehlen Frambach et al. (1997, S. 343), Dienstleistungen entsprechend ihrer Gemeinsamkeiten zu
klassifizieren und entsprechend ihrer Relevanz fiir den Kunden zu bedienen. Die Anwendung einer
ungeeigneten Klassifikation birgt demnach aus wissenschaftlicher Sicht die Gefahr, dass
Charakteristika fiir Dienstleistungsklassen generalisiert werden, fiir welche sie nicht zutreffen. In der
Folge kann es zu Fehlinterpretation von Zusammenhidngen und falschen Schlussfolgerungen
kommen. Aus praktischer Sicht ist es zumeist nicht sinnvoll, einen auf einzelne Dienstleistungen
zugeschnittenen Managementansatz zu wihlen. Fiir ein effektives Dienstleistungsmanagement
empfehlen Frambach et al. (1997, S. 342-343) die Ausrichtung der Dienstleistungsstrategie an den
Bedarfen ganzer Dienstleistungsklassen. Eine falsche Zuordnung von Dienstleistungen zu
Dienstleistungsklassen kann daher zu einem unpassenden Management und Marketingansatz fiihren

und so den Erfolg der Dienstleistungsstrategien negativ beeintrachtigen.

Eine systematische Untersuchung relevanter Klassifikationskriterien produktbegleitender
Dienstleistungen aus der Perspektive industrieller Kunden steht bislang noch aus. Um diese Liicke in

der Dienstleistungstheorie zu schlieBen, wird die erste Forschungsfrage wie folgt formuliert:

1. Anhand welcher Charakteristika lassen sich produktbegleitende Dienstleistungen aus der

Perspektive industrieller Kunden typologisieren?

Die zweite Forschungsfrage betrifft die Moglichkeiten des Herstellers, auf die Dienstleistungsbedarfe

ihrer Kunden Einfluss zu nehmen. Obwohl eine gute Kundenbeziehung gemeinhin als Schliissel fiir



den Dienstleistungserfolg gilt, findet sich keine umfassende theoretische Fundierung der Wirkweise
relationaler Aspekte auf das Beschaffungsverhalten der Kunden. Eine Studie von Homburg et al.
(2011b) legt nahe, dass eine zu intensive Pflege von Geschéftsbeziehungen sich sogar negativ auf den
Ertrag eines Unternehmens auswirken kann. Die Autoren konnen zeigen, dass ab einem bestimmten
Punkt die Zusatzkosten aus der Beziehungspflege die Zusatzertrige aus der verbesserten
Geschiftsbeziehung tiberkompensieren. Dementsprechend sind die Wirkweise und der Einfluss ihrer
Investitionen in eine Geschéiftsbeziehung auf das Beschaffungsverhalten ihrer Kunden fiir Anbieter
von hoher praktischer Relevanz. In der Literatur finden sich Erkenntnisse beziiglich der
Wirkungsweise einzelner relationaler Aspekte. So kdnnen Ulaga und Reinartz (2011, S. 9) zeigen,
dass die Abhingigkeit des Kunden den Dienstleistungsabsatz positiv beeinflusst, und Antioco et al.
(2008, S. 439) finden einen entsprechenden Effekt fiir die Kundenbetreuung durch den Hersteller.
Fiir andere Aspekte, wie beispielsweise die Bedeutung des zu entrichtenden Preises in Relation zum
erwarteten Nutzen einer Leistung, finden sich widerspriichliche Forschungsergebnisse (vgl. bspw.
Anderson et al. 2000, S. 324; Ulaga/Eggert 2006b, S. 132). Die benannten Erkenntnisse geben zwar
erste punktuelle Einblicke, es fehlt jedoch bislang eine systematische Untersuchung der
anbieterseitigen Einflussmoglichkeiten auf die Dienstleistungsbedarfe industrieller Kunden. Um
diese Liicke in der Dienstleistungstheorie zu schlieBen, wird die zweite Forschungsfrage wie folgt

formuliert:

2. Wie und in welchem Ausmaf lassen sich kundenseitige Dienstleistungsbedarfe durch den

Anbieter beeinflussen?

Die dritte Forschungsfrage betrifft die kundenseitigen Determinanten des Bedarfs an
produktbegleitenden Dienstleistungen. Hersteller richten ihre Dienstleistungsstrategie an den
Erwartungen ihrer Kunden aus (vgl. bspw. Gebauer 2007, S. 86; Homburg et al. 2002a, S. 260).
Kunden in einem B2B Kontext unterscheiden sich jedoch stark beziiglich ihrer Ressourcen und
Fahigkeiten (vgl. Peteraf 1993, S. 179). Nach Anderson et al. (2008, S. 376) sind “differences in
customer characteristics ... associated with differences in what customer value”. Demnach fiihren die
unterschiedlichen Ressourcen und Féhigkeiten der Kunden zu sehr heterogenen Kundenbediirfnissen.
So zeigen beispielsweise Challagalla et al. (2009, S. 77-80), dass Charakteristika von Kunden deren
Nutzenwahrnehmung beziiglich produktbegleitender Dienstleistungen beeinflussen. Tuli et al. (2007,
S. 11-13) konnen zeigen, dass auch der Erfolg einer Geschiftsbeziehung mit den Gegebenheiten

beim Kunden zusammenhingt. Die Forschungsergebnisse lassen darauf schlieBen, dass



kundenseitige Determinanten einen signifikanten Einfluss auf die Dienstleistungsbedarfe der Kunden

haben.

Der wahrgenommene Nettokundennutzen ist das zentrale Entscheidungskriterium fiir das
Beschaffungsverhalten industrieller Unternehmen (vgl. Ulaga/Eggert 2006b), weshalb die Hersteller
ihre Dienstleistungsstrategie am Kundennutzen ausrichten (vgl. bspw. Gebauer 2007, S. 86; Homburg
et al. 2002a, S. 260). Die Tatsache, dass dennoch die meisten Hersteller mit ihren
Dienstleistungsstrategien scheitern (vgl. Gebauer et al. 2005, S. 15), deutet darauf hin, dass die
Determinanten des Nutzens produktbegleitender Dienstleistungen von den Herstellern nicht
hinreichend verstanden werden. Neben den in der zweiten Forschungsfrage adressierten relationalen
Aspekten wird die Nutzenwahrnehmung der Kunden auch maBgeblich von kundenseitigen
Determinanten bestimmt. Frambach et al. (1997, S. 343) schreiben in diesem Zusammenhang “[t]o
improve their ... competitiveness, industrial marketers must develop their understanding of and
sensitivity to customers' needs. To achieve this, they must understand which type of service is more
important under what circumstances”. Es muss davon ausgegangen werden, dass ein mangelndes
Verstidndnis der heterogenen kundenseitigen Determinanten von Bedarfen beziiglich der
unterschiedlichen Dienstleistungstypen (vgl. erste Forschungsfrage) seitens der Hersteller zu
unpassenden und damit erfolglosen Dienstleistungsstrategien fiihrt. Es fehlt in der Literatur bislang
auch ein umfassender theoretischer Rahmen zur Erkldrung kundenseitiger Determinanten von
Dienstleistungsbedarfen. Um diese Liicke in der Dienstleistungstheorie zu schlieen, wird die dritte

Forschungsfrage wie folgt formuliert:

3. Wie beeinflussen kundenseitige Determinanten die Bedarfe an produktbegleitenden

Dienstleistungen?

1.3 Aufbau der Arbeit

Produktbegleitende Dienstleistungen sind in der B2B-Forschung bislang primédr aus der
Anbieterperspektive untersucht worden (vgl. Abschnitt 3.3). Aus diesem Grund findet sich in der
Literatur bisher kein umfassender Ansatz zur Erkldrung kundenseitiger Dienstleistungsbedarfe. Fiir
das Forschungsvorhaben kann daher keine theoretische Ausgangsbasis genutzt werden. Die
benotigten Grundlagen miissen demzufolge im Rahmen der Studie erarbeitet werden. Bei
vergleichbaren explorativen Studien im industriellen Umfeld, hat sich eine Kombination von

qualitativem Vorgehen zur Theoriebildung mit anschlieBender quantitativer Verifikation bewahrt
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(vgl. bspw. Ulaga/Eggert 2006b; Antioco et al. 2008) Auf diesen Ansatz wird auch im vorliegenden
Dissertationsprojekt zuriickgegriffen. Es wird daher zundchst mittels einer qualitativen
Interviewstudie ein theoretischer Rahmen geschaffen. Darauf aufbauend werden Hypothesen
entwickelt, welche mittels einer quantitativen Studie iiberpriift werden. Die Arbeit gliedert sich dabei

in sieben Kapitel (vgl. Abbildung 1.1).

Kapitel 1: Einleitung

7
A

Kapitel 3: Stand der Forschung zu
industriellen produktbegleitenden
Dienstleistungen

Kapitel 2: Definitionen und begriffliche
Grundlage der Untersuchung

~

Kapitel 4: Theoretische Grundlagen der Studie

Kapitel 5: Qualitative Untersuchung kundenseitiger Bedarfe
an produktbegleitenden Dienstleistungen

Kapitel 6: Quantitative Untersuchung kundenseitiger Bedarfe
an produktbegleitenden Dienstleistungen

Kapitel 7: Schlussbetrachtung

. vy

Abbildung 1.1: Verortung des ersten Kapitels im Aufbau der Arbeit

Nach dem ersten Kapitel, in welchem die Relevanz der Thematik diskutiert (Abschnitt 1.1), die
Forschungsfragen und die Zielsetzung definiert (Abschnitt 1.2) sowie der Aufbau der Arbeit
dargestellt (Abschnitt 1.3) wird, folgt im zweiten Kapitel die Definition der begrifflichen Grundlagen
der Arbeit. Dabei werden einerseits in Abschnitt 0 produktbegleitende Dienstleistungen von
Sachleistungen und anderen Dienstleistungen abgegrenzt und andererseits in Abschnitt 2.2 die

Besonderheiten von industriellen Dienstleistungsbedarfen herausgearbeitet.

Kapitel drei gibt einen Literaturiiberblick. Nachdem eine Zielsetzung der Arbeit die kundenseitige
Typologisierung produktbegleitender Dienstleistungen betrifft (vgl. Abschnitt 1.2), werden in

Abschnitt 3.1 zunichst die verschiedenen bestechenden Klassifikationsschemata aus der Literatur



diskutiert. In Abschnitt 3.2 werden die Forschungsergebnisse zu Determinanten und Auswirkungen
des Dienstleistungsangebots industrieller Unternehmen diskutiert. Abschnitt 3.3 behandelt die
Determinanten des Dienstleistungserfolgs industrieller Unternehmen, wobei sowohl anbieterseitige

als auch kundenseitige Determinanten diskutiert werden.

Im vierten Kapitel werden die theoretischen Grundlagen der Arbeit diskutiert. Dabei wird in
Abschnitt 4.1 der situative Ansatz, und in Abschnitt 4.2 der Ressourcenabhidngigkeitsansatz
beschrieben. Abschnitt 4.3 stellt die soziale Austauschtheorie vor, und in Abschnitt 4.4 wird eine

kritische Betrachtung der theoretischen Grundlagen im Kontext der Forschungsfrage vorgenommen.

Kapitel fiinf beschreibt den qualitativen Teil der Studie. Dabei wird in Abschnitt 5.1 zunéchst die
Struktur und das Vorgehen bei der qualitativen Studie beschrieben. In Abschnitt 5.2 wird die
angewandte Methodik der Datenerhebung und -analyse dargestellt. Die Ergebnisse und die
gewonnenen Erkenntnisse der qualitativen Studie werden schlieSlich in Abschnitt 5.3 vorgestellt und

diskutiert.

Im sechsten Kapitel wird der quantitative Teil der Studie beschrieben. Dabei wird zunichst in
Abschnitt 6.1 der Forschungsrahmen fiir die quantitative Studie vorgestellt. In Abschnitt 6.2 werden
aus den Erkenntnissen der qualitativen Studie und Ergebnissen vorausgegangener Studien die
Hypothesen fiir die quantitative Studie entwickelt sowie die verwendeten Konstrukte definiert und
beschrieben. In Abschnitt 6.3 werden dann die methodischen Grundlagen der quantitativen
Datenerhebung und -analyse vorgestellt und deren Anwendung diskutiert. Abschnitt 6.4 beschreibt
die Konstruktmessung, und in Abschnitt 6.5 werden die Ergebnisse der Hypothesenpriifung

vorgestellt und diskutiert.

Kapitel sieben enthilt die Schlussbetrachtung. In Abschnitt 7.1 werden dabei die Erkenntnisse der
Studie diskutiert und die eingangs aufgestellten Forschungsfragen beantwortet. Die Implikationen der
Ergebnisse fiir Forschung und Praxis werden in Abschnitt 7.2 abgeleitet. Die Arbeit endet mit der
Darstellung und Diskussion ihrer Limitationen und des sich daraus ergebenden weiteren

Forschungsbedarfs in Abschnitt 7.3.



2 Definitionen und begriffliche Grundlage der Untersuchung
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Abbildung 2.1: Verortung des zweiten Kapitels im Aufbau der Arbeit

2.1 Begriffliche Einordnung und Systematisierung produktbegleitender

Dienstleistungen

2.1.1 Unterschied zwischen Sachgut und Dienstleistung

In den Anféngen der wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit dem Dienstleistungsmarkteting lag
ein Schwerpunkt der Arbeiten auf der Abgrenzung der Dienstleistung von anderen Wirschaftsgiitern
(vgl. bspw. Shostack 1977; Parasuraman et al. 1985, S. 42; Bell 1986). Meffert und Bruhn (2012, S.
23) schlagen diesbeziiglich eine mehrstufige Klassifikation vor, die zunichst Realgiiter von
sogenannten Nominalgiitern abgegrenzt. Die Realgiiter werden weiter in materielle und immaterielle
Giiter unterteilt, wobei Dienstleistungen immaterielle Realgiiter darstellen. Obwohl die Klassifikation
von Meffert und Bruhn (2012, S. 23) Dienstleistungen klar von anderen Wirtschaftsgiitern abgrenzt,

beschreibt sie nicht abschliefend, was unter Dienstleistungen zu verstehen ist.
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Im Zuge der Entwicklung der Dienstleistungsforschung entstand eine Vielzahl an Definitionen fiir
Dienstleistungen. So definieren Edvardsson et al. (2005, S. 111) Dienstleistungen als “deeds,
processes, and performances”. Vargo und Lusch (2006, S. 283) wéhlen eine ausfiihrliche Definition
und beschreiben Dienstleistungen als “the application of specialized competences (knowledge and
skills) through deeds, processes, and performances for the benefit of another entity or the entity
itself”. Nach Gronroos (2000, S. 46) ist eine Dienstleistung “a process consisting of a series of a more
or less intangible activities that normally, but not necessarily always, take place in interactions
between the customer and service employees and/or physical resources or goods and/or systems of
the service provider, which are provided as solutions to customer problems”. Moeller (2010, S. 361)
sieht in der Verdnderung eines kundenseitigen Inputfaktors das dominierende Charakteristikum einer
Dienstleistung und definiert Dienstleistungen als ,,offerings which include a transformation of

customer resources in terms of persons, objects, nominal goods and/or data“.

Bis heute hat sich noch keine allgemein anerkannte Definition des Dienstleistungsbegriffes
herausgebildet (Kleinaltenkamp 1998, S. 40). Kleinaltenkamp (1998, S. 40) sieht daher die
sogenannte ,,konstitutive Definition®, bei welcher Dienstleistungen auf Basis ihrer konstitutiven
Merkmale definiert werden, als die fiir Wissenschaft und Praxis relevanteste Art der Definition an.
Die gingigen konstitutiven Definitionsansdtze unterscheiden nach potential-, proze- und

ergebnisorientierten Definitionen (Meffert/Bruhn 2012, S. 17).

Die potentialorientierte Dienstleistungsdefinition zielt auf die Féhigkeit eines Unternehmens,
Dienstleistungen zu erbringen. Um Dienstleistungen erbringen zu konnen, muss der Anbieter iiber
die benotigten Fahigkeiten, wie beispielsweise das bendtigte Fachwissen, verfiigen (Hilke 1989, S.
11-12). Des Weiteren muss beim Anbieter auch die Bereitschaft vorhanden sein, eine Dienstleistung
in der vom Nachfrager gewlinschten Form und zum gewiinschten Zeiptunkt zu erbringen (Hilke 1989,
S. 11-12). Ist sowohl die Fihigkeit als auch die Bereitschaft zur Dienstleistungserbringung
vorhanden, so verfiigt der Anbieter {iber das notwendige Potential, eine Dienstleistung zu erbringen.
In diesem Zusammenhang ist wichtig, dass das Diensleistungspotential durch die Vorhaltung von
materiellen und immateriellen internen Produktionsfaktoren geschaffen wird, das Potential selbst
jedoch immateriell ist, somit im Gegensatz zum Sachleistungsbetrieb der Kunde nicht schon mit

einem bereits fertigen gegenstindlichen Produkt konfrontiert wird (Hilke 1989, S. 11-12).
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Dienstleistungen stellen damit zundchst Leistungsversprechen dar, fiir deren Ausfiihrung die

Beteiligung des Kunden im Erstellungsprozess bendtigt wird (Hentschel 1992, S. 19).

Bei prozessorientierten Definitionen wird die Zeitraumbezogenheit und der Tétigkeitscharakter der
Dienstleistung betont, wobei der ,,Integration des externen Faktors* besondere Bedeutung zukommt
(Garbe 1997, S. 10). Unter externem Faktor wird dabei ein Produktionsfaktor bezeichnet, der
auBBerhalb des Verfiigungsbereichs des dienstleistungsanbietenden Unternehmens ist, wobei es sich
zumeist um die Person des Dienstleistungskunden oder ein ihm gehdrendes Objekt handelt
(Meffert/Bruhn 2012, S. 37). Damit zeichnen sich Dienstleistungen dadurch aus, dass ihre Produktion
nicht ohne Einbindung des Kunden méglich ist. Im industriellen Kontext bedeutet Kundenintegration,
dass der Kunde zundchst Informationen zur gewliinschten Dienstleistung beziiglich Art und Umfang
liefern muss (Kleinaltenkamp 1996, S. 15). Des weiteren werden oft sachliche Gegenstinde wie zu
reparierende Maschinen, Rechte und Lizenzen sowie Mitarbeiter des Kunden in die
Dienstleistungsproduktion einbezogen (Kleinaltenkamp 1996, S. 15-16). Industrielle Produkte wie
Maschinen und Anlagen sind in der Regel nur mit groBem Aufwand zu transportieren. Da géngige
produktbegleitende Dienstleistungen wie Wartungen, Reparaturen und Optimierungen (vgl.
Abschnitt 1.1) an der betreffenden Maschine zu erbringen sind, bedingt die Integration des externen
Faktors, dass industrielle produktbegleitende Dienstleitungen zumeist beim Kunden erbracht werden

miuissen.

Ergebnisorientierte  Dienstleistungsdefinitionen betonen den unstofflichen Charakter der
Dienstleistung. Hilke (1989, S. 13—14) weist auf die nicht greifbare Natur der Dienstleistung hin,
indem er das Dienstleistungsergebnis als Wirkung(en) bezeichnet, die sich beispielsweise in Bildung,
Erholung oder Verfiigungsrechten an materiellen Giitern und Informationen auf Kundenseite
konkretisieren. Da Dienstleistungsergebnisse jedoch auch materieller Natur sein konnen, wird die
Immaterialitdt als Merkmal von Dienstleistungen kontrovers diskutiert (Meffert/Bruhn 2012, S. 39).
Insbesondere beziiglich produktbegleitender Dienstleistungen ist eine Abgrenzung von Sach- und
Dienstleistung nicht immer moglich. So weisen die géngigen Dienstleistungen wie Ersatzteildienst,

Wartung und Reparaturen sowie Optimierungen viele tangible Leistungsbestandteile auf.

Ausgehend von der konstitutiven Definition wurden zahlreiche Charakteristika von Dienstleistungen
herausgearbeitet. Beziiglich der Anwendung dieser Charakteristika empfehlen Edvardsson et al.

(2005, S. 115) “we should not generalize the characteristics to all services, but use them for some

12



services when they are relevant and in situations where they are useful and fruitful. We need to
understand the conditions under which they apply”. Dementsprechend werden im folgenden die fiir
die Dissertationsschrift relevanten Dienstleistungscharakteristika mit Bezug auf den Kontext der

Forschungsfrage naher erldutert.

Der Immaterialitdt als charakteristische Eigenschaft von Dienstleistungen wird kontrovers diskutiert,
da bei der Erbringung von Dienstleistungen zumeist eine Vielzahl tangibler Giliter zum Einsatz
kommen (Shostack 1977, S. 74; Hilke 1989, S. 14-15; Moeller 2010, S. 362). Unstrittig ist jedoch,
dass das Leistungsergebnis der Dienstleistung zu einem gewissen Grad immaterieller Natur ist.
Gegenstand der Debatte ist die Frage, ob das Dienstleistungsergebnis ausschlielich immaterieller
Natur sein muss (Hilke 1989, S. 14-15). In den meisten neueren Verdffentlichungen hat sich
mittlerweile die Sichtweise etabliert, dass das Leistungsergebnis von Dienstleistungen auch
materialle Bestandteile aufweisen kann (Engelhardt/Reckenfelderbaumer 2006, S. 221-222). Dies
gilt insbesondere, da Dienstleistungen vermehrt in Leistungsbiindeln (Engelhardt et al. 1993, S. 402—
404) angeboten werden und reine Dienstleistungen selten auftreten (Hilke 1989, S. 8; Shostack 1977,
S. 74; Moeller 2010, S. 362). Moeller (2010, S. 362) betont jedoch, dass das Charakteristikum der
Intangibilitét als unstrittig zu betrachten ist, wenn man es nicht auf Inputfaktoren oder das
Leistungsergebnis, sondern den Transformationsprozess, der durch eine Dienstleistung bewirkt wird,
bezieht. Als Konsequenz merkt Moeller (2010, S. 362) an “services have to be offered (and usually
sold) as a performance promise”. Diese Betrachtungsweise ist insbesondere fiir den Bereich vieler
produktbegleitender Dienstleistungen von hoher Relevanz. So sind bei produktbegleitenden
Dienstleistungen, wie beispielsweise bei Reparaturen, oftmals nicht die Arbeitsleistung, sondern die
verbauten  Ersatzteile die umsatzstirksten Leistungsbestandteile. Dennoch ist  das
Leistungsversprechen von Reparaturen, im Bedarfsfall die Funktionsfihigkeit der Maschine
wiederherzustellen, als das Angebot eines intangiblen Transformationsprozesses und nicht als

Verkaufsangebot tangibler Ersatzteile zu verstehen.

Eine weitere charakteristische Eigenschaft von Dienstleistung stellt die Einbindung externer
Produktionsfaktoren dar. Der Umfang der Einbindung kundenseitiger Produktionsfaktoren definiert
den Interaktionsgrad und Individualisierungsgrad (Meffert/Bruhn 2012, S. 20). Der Interaktionsgrad
gibt dabei an, wie stark kundenseitige Produktionsfaktoren in die Leistungserstellung einbezogen
werden, wihrend demgegeniiber der Individualisierungsgrad die Spezifitidt der bereitgestellten

Dienstleistung kennzeichnet (Meffert/Bruhn 2012, S. 20). Bezogen auf die Forschungsfragen sind
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sowohl Interaktionsgrad als auch Individualisierungsgrad von hoher Relevanz. Erfordert eine
Dienstleistung eine starke Interaktion mit dem Kunden, so ist zumeist eine Erbringung beim Kunden
erforderlich, wodurch der Aufwand an Zeit und Kosten steigt und die Flexibilitdt der Erbringung
abnimmt. Zudem belastet die Erbringung von Dienstleistungen mit hohem Interaktionsgrad den
Kunden, da die Einbindung in den Leistungserbringungsprozess kundenseitige Ressourcen bindet.
Der Individualisierungsgrad ist von Relevanz fiir das Forschungsprojekt, da durch ihn bestimmt wird,
inwieweit die kundenspezifische Situation Einfluss auf die effiziente Erbringung einer Dienstleistung

hat.

Aus der Immaterialitdt sowie der Einbindung externer Produktionsfaktoren lassen sich weitere

charakteristische Merkmale von Dienstleistungen ableiten (Meffert/Bruhn 2012, S. 39).

Aus der Mitwirkung des Kunden im Leistungserstellungsprozess resultiert die mangelnde
Lagerfihigkeit von Dienstleistungen, da insbesondere diese Mitwirkung nicht lagerfahig ist
(Meffert/Bruhn 2006, S. 67). Die mangelnde Lagerfahigkeit von Dienstleistungen geht auf das uno-
actu-Prinzip zuriick, das besagt, dass Produktion und Verbrauch von Dienstleistungen hiufig auf den
gleichen Zeitpunkt entfallen und simultan erfolgen miissen (Meffert/Bruhn 2006, S. 68). In der
Konsequenz miissen sdmtliche Produktionsfaktoren in ausreichender Quantitit und Qualitét
verfligbar sein, um die Leistungsbereitschaft durch Kombination dieser Produktionsfaktoren zu
gewihrleisten (Meffert/Bruhn 2012, S. 29). Die termingerechte Bereitstellung von Dienstleistungen
bei gleichzeitiger Vermeidung von Leerkosten stellt damit eine wesentliche Herausforderung dar,
weshalb dem Kapazititsmanagement im Dienstleistungsbereich eine wesentlich gewichtigere Rolle
als im Sachgiiterbereich zukommt (Garbe 1997, S. 11-12). Um hohe Ausfallkosten zu vermeiden,
miissen insbesondere im industriellen Umfeld produktbegleitende Dienstleistungen wie Reparaturen
meist kurzfristig Dbereitgestellt werden. Daher stellt die mangelnde Lagerfdhigkeit von
Dienstleistungen in Bezug auf die Forschungsfragen ein wichtiges Charakteristikum

produktbegleitender Dienstleistungen dar.

Die Einbindung externer Produktionsfaktoren bedingt auch die mangelnde Transportfihigkeit von
Dienstleistungen, wodurch die Standortwahl und die Dichte des Dienstleistungsnetzwerks in den
Kreis der bedeutenden Marketinginstrumente aufriickt (Haller 2012, S. 93). Nachdem entweder der
externe Faktor zum Dienstleister transportiert werden oder die menschliche Leistung zum Kunden

kommen muss, ist insbesondere fiir global agierende Unternehmen die Distanz zum Kunden ein
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entscheidender Wettbewerbsfaktor (Garbe 1997, S. 12). Reaktions- und Reisezeiten sind dabei umso
entscheidender, je zeitkritischer die Ausfiihrung der Dienstleistung fiir den Kunden ist. Die
mangelnde  Transportfdhigkeit ist durch die zunehmende Implementierung von
Infomationstechnologie jedoch kein zwingendes Charakteristikum von Dienstleistungen mehr
(Meffert/Bruhn 2012, S. 39; Moeller 2010, S. 359). So reduzieren Remoteservice-Technologien im
industriellen Bereich die Notwendigkeit von Vor-Ort-Einsdtzen und sparen somit Reisezeit
und -kosten fiir das betreffende Personal. Sowohl Reisekosten als auch Reaktionszeiten sind
beziiglich der Forschungsfragen wichtige Aspekte, weshalb die mangelnde Transportfahigkeit von

Dienstleistungen eine hohe Relevanz fiir das Forschungsprojekt hat.

Ausgehend von der Empfehlung von Edvardsson et al. (2005, S. 115) wurden
Dienstleistungscharakteristika identifiziert, die mit Bezug auf produktbegleitende Dienstleistungen
im industriellen Kontext von besonderer Relevanz sind. Durch ihre Immaterialitdt lassen sich
produktbegleitende Dienstleistungen nicht lagern oder transportieren. Die mangelnde Lager- und
Transportfahigkeit sind wesentliche Charakteristika produktbegleitender Dienstleistungen, da
insbesondere im industriellen Kontext eine kurze Reaktionszeit bei unvorhergesehenen Ereignissen
von entscheidender Bedeutung fiir die Kunden ist. Die mangelnde Lager- und Transportfahigkeit sind
diesbeziiglich bedeutende Limitationen fiir Dienstleistungsstrategien, da sie die Sicherstellung einer
bedarfsgerechten Bereitstellung wesentlich erschweren. Die Einbindung eines externen
Produktionsfaktors bezieht sich bei industriellen produktbegleitenden Dienstleistungen in der Regel
auf das Kernprodukt und oftmals auch auf Personal des Kunden, welches die Dienstleistung in
Koproduktion erstellt. Damit ist die Einbindung externer Produktionsfaktoren insbesondere bei
produktbegleitenden Dienstleistungen ein wichtiger Aspekt, da er die Komplexitit der

Dienstleistungserbringung sowie den Erbringungsaufwand wesentlich determiniert.

2.1.2 Begriffsbildung und Einordnung produktbegleitender Dienstleistungen

Durch die hohe Praxisrelevanz der Thematik (vgl. Abschnitt 1.1) hat sich das Forschungsgebiet der
produktbegleitenden Dienstleistungen in den letzten Jahren dynamisch, aber vergleichsweise
unstrukturiert entwickelt (Gebauer/Saul 2014, S. 230). In der Folge finden sich mehrere Begriffe fiir
produktbegleitende Dienstleistungen sowie artverwandter Dienstleistungen, die teils synonym
verwendet werden, jedoch keine einheitliche Definition (Engelhardt/Paul 1998; Voeth et al. 2004, S.
773). In der englischsprachigen Literatur sind die Begriffe “industrial services®, ,,product-related
services”, ,,product-services* sowie ,presales services®, ,postsales services® bzw. ,after-sales
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services geldufig (Oliva/Kallenberg 2003, S. 163; Morash et al. 1996, S. 3; Samli et al. 1992, S. 37).
In der deutschsprachigen Literatur finden sich neben dem Ausdruck ,,produktbegleitende
Dienstleistungen® auch die Begriffe ,,industrielle® (Seiter 2013, S. 7), ,,produktbezogene* (Stampfl
2011, S. 89), ,,funktionelle* (Hilke 1989, S. 35), ,,komplementére* und ,,investive Dienstleistungen*
sowie ,,Sekundir-Dienstleistungen* (Homburg/Garbe 1996, S. 257 ff.; Backhaus/Voeth 2010, S.
276). Betrachtet man die einzelnen Definitionen von produktbegleitenden Dienstleistungen (vgl.
Anhang 1) und Begriffen, die teils synonym verwendet werden (Samli et al. 1992, S. 37; Morash et
al. 1996, S. 3; Garbe 1997, S. 23; Hartmann/Gsell 2001, S. 45; Rainfurth 2003, S. 24;
Maodinger/Redling 2004, S. 1408; Henkel 2004; Statistisches Bundesamt 2004, S. 13; Homburg et al.
2002a, S. 259; vgl. bspw. Brax 2005, S. 143; Spath/Demul} 2006, S. 467; Moller/Cassack 2008, S.
164; Voeth et al. 2008, S. 2; Stampfl 2011, S. 89; Seiter 2013, S. 7), so zeigt sich, dass es bis heute
keinen Konsens beziiglich der Definition gibt (Voeth et al. 2004, S. 773). Daher erfolgt fiir die

vorliegende Arbeit eine eigene Definition produktbegleitender Dienstleistungen.

Allen Definitionen von produktbegleitenden, produktnahen und produktbezogenen Dienstleistungen
sowie von Sekundérdienstleistungen ist gemein, dass diese in Zusammenhang mit einer Kernleistung
angeboten werden. Voeth et al. (2004, S. 774) weisen in diesem Zusammenhang darauf hin, dass in
der Literatur in der Regel unter der Kernleistung eine Sachleistung verstanden wird, dass dieser Bezug
jedoch nicht zwingend notwendig ist, da auch Dienstleistungsunternehmen produktbegleitende
Dienstleistungen anbieten. Der Begriff der industriellen Dienstleistung bzw. industrial service
impliziert dagegen keinen Produktbezug, dennoch wird er von vielen Autoren produktbezogen
definiert (Seiter 2013; Garbe 1997; Henkel 2004). Fiir die vorliegende Arbeit werden unter
produktbegleitenden Dienstleistungen, wie in der Definition von Mddinger und Redling (2004, S.

1408), Komplementirleistungen zu tangiblen Primérleistungen verstanden.

Beziiglich der primédren Aufgabe produktbegleitender Dienstleistungen finden sich in der Literatur
unterschiedliche Auffassungen. Die meisten Autoren sehen die primére Aufgabe produktbegleitender
Dienstleistungen in der Forderung der Kernleistung (Voeth et al. 2008, S. 2; Spath/Demuf3 2006, S.
467; Fassott 2000, S. 281; Garbe 1997, S. 23) bzw. im Erhalt der Kundenzufriedenheit mit der
Kernleistung (Mddinger/Redling 2004; Seiter 2013; Henkel 2004). Stampfl (2011, S. 89) sieht in den
Dienstleistungen ein Differenzierungspotential fiir Produkthersteller, und Rainfurth (2003, S. 24)
sowie Hartmann und Gsell (2001, S. 45) betonen die Bedeutung von Dienstleistungen als Teil der fiir

den Kunden erbrachten Problemldsung. Morash (1996, S. 3) sowie Samli et al. (1992, S. 37) teilen
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produktbegleitende Dienstleistungen in Pre- und Postsales Services, wobei den Presales Services die
absatzfordernde Aufgabe zukommt und die Postsales Services den Erhalt der Kundenzufriedenheit
sicherstellen sollen. Fiir die vorliegende Arbeit werden unter produktbegleitenden Dienstleistungen
Leistungen verstanden, die zusammen mit der Primérleistung ein Kundenproblem I6sen sollen (vgl.

auch Rainfurth 2003, S. 24; Hartmann/Gsell 2001, S. 45).

Die separate Vermarktbarkeit produktbegleitender Dienstleistungen stellt ein weiteres, von vielen
Autoren angefihrtes, Charakteristikum  produktbegleitender Dienstleistungen dar
(Engelhardt/Reckenfelderbaumer 2006, S. 223; Burr/Stephan 2006, S. 50; Voeth et al. 2008, S. 2).
Demnach ist eine produktbegleitende Dienstleistung nicht ausschlieBlich ein Bestandteil der
Kernleistung, sondern wird als eigenstindige Leistung angeboten. Voeth et al. (2004, S. 6-7) betonen
in diesem Zusammenhang, dass nicht von Bedeutung ist, ob Anbieter die betreffende Dienstleistung
tatsdchlich als eigenstindige Leistung vermarkten, sondern ob dies iiberhaupt mdglich wére. Eine
separate Vermarktbarkeit liegt vor, wenn sich die Kernleistung ohne die betreffende Dienstleistung
erwerben lédsst oder die Dienstleistung auch von einem Drittanbieter bezogen werden konnte (Rentner
2011, S. 20). Fiir die vorliegende Arbeit sollen unter produktbegleitenden Dienstleistungen nur

Dienstleistungen verstanden werden, die als eigenstindige Absatzobjekte vermarktbar sind.

Allen Definitionen von industriellen Dienstleistungen bzw. ,,industrial services* ist gemein, dass sie
sich, wie von Begriff impliziert, exklusiv auf industrielle Nachfrager beziehen (Brax 2005; Garbe
1997; Spath/Demufl 2006; Henkel 2004). Bei produktbegleitenden bzw. produktnahen
Dienstleistungen impliziert der Begriff keinen Bezug zum B2B Kontext. Dennoch stellen Voeth et
al. (2004, S. 774) fest, dass sich der iiberwiegende Teil der Definitionen auf den B2B Bereich
konzentriert (vgl. bspw. Rainfurth 2003, S. 24; Mddinger/Redling 2004, S. 1408; Spath/Demuf3 2006,
S. 467; Hartmann/Gsell 2001, S. 45). Voeth et al. (2004, S. 774) fiihren dies darauf zuriick, dass
produktbegleitende Dienstleistungen im B2B-Bereich bereits frith als Differenzierungsmoglichkeit
erkannt wurden, wohingegen sie im B2C-Bereich erst spiter an Bedeutung gewonnen haben. Da
produktbegleitenden Dienstleistungen mittlerweile jedoch sowohl auf Industrie- als auch auf
Konsumgiitermérkten eine wichtige Funktion zukommt, pladdieren Voeth et al. (2004, S. 774) dafiir,
den Begriff nicht auf industrielle Vermarktungsprozesse zu konzentrieren, sondern ihn umfassend zu
interpretieren. In jiingeren Quellen finden sich dementsprechend auch kontextunabhingig fiir den
B2B- sowie fiir den B2C-Bereich giiltige Definitionen (vgl. bspw. Stampfl 2011, S. 89; Voeth et al.
2008, S. 2; Moller/Cassack 2008, S. 164). Fiir die vorliegende Arbeit werden unter
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produktbegleitenden Dienstleistungen jedoch nur Dienstleistungen verstanden, die fiir industrielle

Nachfrager erbracht werden.

Bei den bestehenden Definitionen produktbegleitender Dienstleistungen bestehen Unterschiede bei
der Auslegung der Integration des externen Faktors. Enge Auslegungen verstehen unter
produktbegleitenden Dienstleistungen ausschlieBlich jene Dienstleistungen, die direkt am tangiblen
Produkt erbracht werden (vgl. bspw. Rentner 2011, S. 24-25; Langguth/Demel 2011, S. 222; Stille
2003, S. 336). Die Mehrzahl der Definitionen schlieen jedoch auch solche Dienstleistungen mit ein,
die am Kéufer der Dienstleistung bzw. zur Unterstiitzung des Personals des Kéufers erbracht werden
(vgl. bspw. Moller/Cassack 2008, S. 164; Seiter 2013, S. 7; Spath/Demuf3 2006, S. 467). Fang et al.
(2008, S. 5) pragen in diesem Zusammenhang den Begriff der Service Relatedness. Service
Relatedness driickt aus, in welchem Umfang das Dienstleistungsangebot eines Herstellers mit dessen
Produktgeschéft verbunden ist. Die Definitionen von Brax (2005, S. 143) sowie Spath und Demuf}
(2006, S. 467) schlieBen auch Dienstleistungen mit sehr geringer oder keiner Service Relatedness,
wie beispielsweise Finanzdienstleistungen, nicht aus. Fiir die vorliegende Arbeit sollen unter
produktbegleitenden Dienstleistungen nur Leistungen verstanden werden, die einen Bezug zum
Primdrprodukt aufweisen, wobei die Dienstleistungen nicht zwingend an diesem erbracht werden

miissen (vgl. auch Moller/Cassack 2008, S. 164; Seiter 2013, S. 7; Spath/Demuf} 2006, S. 467).

Zusammenfassend sollen fiir die vorliegende Arbeit unter produktbegleitenden Dienstleistungen all

jene Dienstleistungen verstanden werden, die die folgenden Charakteristika aufweisen:

Produktbegleitende  Dienstleistungen sind Komplementérleistungen zu tangiblen

Primaérleistungen (vgl. Modinger/Redling 2004, S. 1408).

e Die primdre Aufgabe produktbegleitender Dienstleistungen besteht darin, zusammen mit der
Primérleistung ein Kundenproblem zu 16sen (vgl. Rainfurth 2003, S. 24; Hartmann/Gsell
2001, S. 45).

e Produktbegleitende Dienstleistungen sind eigenstindige Absatzobjekte, die separat
vermarktbar sind, wobei nach Voeth et al. (2004, S. 6-7) nur die theoretische Mdoglichkeit
und nicht die praktische Umsetzung als Kriterium gilt.

e Produktbegleitende Dienstleistungen werden fiir industrielle Nachfrager erbracht (vgl.

Rainfurth 2003, S. 24; Mdodinger/Redling 2004, S. 1408; Spath/Demufl 2006, S. 467,

Hartmann/Gsell 2001, S. 45).
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e Produktbegleitende Dienstleistungen weisen einen Bezug zum Primédrprodukt auf, miissen
aber nicht zwingend an diesem erbracht werden (vgl. Moller/Cassack 2008, S. 164; Seiter
2013, S. 7; Spath/Demuf} 2006, S. 467).

2.2 Begriffliche Einordnung industriellen Dienstleistungsbedarfe

2.2.1 Definition von Industriegiitermérkten

Beziiglich des Begriffs der Industriegilitermérkte gibt es in der Marketingliteratur bislang keine
einheitliche Definition, stattdessen existieren mehrere Definitionsansétze. Danzinger (2010, S. 18)
definiert Industriegiitermirkte als ,,Mairkte, auf denen Leistungen von Organisationen beschafft
werden, um damit selbst weitere Leistungen zu erstellen. Das Marketing fiir Industriegiiter ist
insbesondere durch Multiorganisationalitit und Multipersonalitit der jeweiligen Prozesse und
Interaktionen bestimmt®. Nach Anderson et al. (2009, S. 4) bestehen Industriegiitermérkte aus “firms,
institutions, or governments that acquire goods and services either for their own use, to incorporate
into the products or services that they produce, or for resale along with other products and services to
other firms, institutions or governments”. Beiden Definitionen ist gemein, dass es sich bei den

Kunden auf Industriegiitermérkten nicht um Konsumenten, sondern um Organisationen handelt.

Die Begriffe der Industriegiitermérkte sowie der Business-to-Business (auch B2B) Mirkte werden
zumeist synonym verwendet. Backhaus und Voeth (2010, S. 9) weisen darauf hin, dass die Definition
der Industriegiitermirkte ausschlielich den Austausch von Leistungen beinhaltet, mit welchen die
beschaffende Organisation selbst weitere Leistungen erbringt (vgl. Abbildung 2.2). Der unverénderte
Wiederverkauf von Leistungen (Handel) ist zwar ebenfalls den B2B-Mirkten zuzurechnen; da
Héndler jedoch nicht an der Leistungserstellung beteiligt sind, ist der Handel klar von den

Industriegiitermérkten abzugrenzen (Keitel 2008, S. 13).

19



P - s . E. E. S S S . S ES S S S S S S S ES . .

E=—E

Zwischen-
Hersteller handler m
Industriegiitermarkte
Grof3- Einzel-
handler handler
m Einzel-
*m

El—Fa

Konsumgiitermarkte

Business-to-Business-Mirkte

Abbildung 2.2: Business-to-Business-, Industriegiiter- und Konsumgtitermdrkte
Quelle: Eigene Darstellung nach Keitel (2008, S. 14)

Die Unterteilung der Marketingtheorie in Industrie- und Konsumgiitermérkte ist umstritten, da es eine
Vielzahl an Produkten gibt, die sowohl an gewerbliche als auch an private Kunden verkauft werden
(Fern/Brown 1984). Viele Forscher bezweifeln jedoch, dass eine Vereinheitlichung der
Marketingtheorie fiir Industrie- und Konsumgiitermérket sinnvoll ist, da sich die Marktsegmente
beziiglich der Marketing- und Vertriebspraxis sowie threr Komplexitit stark unterscheiden (Cooke
1986, S. 14; Lilien 1987, S. 16). Aus praktischer Sicht kénnen Coviello und Brodie (2001)
signifikanten ~ Unterschiede = zwischen den  Marketingansidtzen von Konsum- und
Industriegiiterunternehmen nachweisen. Die Autoren finden insbesondere Unterschiede in der
Orientierung an der Geschiftsbeziehung, welche bei Industriegiiterunternehmen signifikant starker
ausgepragt ist (vgl. auch Abschnitt 2.2.3). Es kann demzufolge nicht davon ausgegangen werden,
dass sich die gewonnenen Erkenntnisse auf das Kundenverhalten auf Konsumgiitermérkten
iibertragen lassen. Daher konzentriert sich die vorliegende Arbeit explizit auf die Erforschung des

Kundenverhaltens auf Industriegiitermérkten.
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Im Rahmen der vorliegenden Arbeit werden daher Industriegiitermirkte, der Definition von
Danzinger (2010, S. 18) entsprechend, als ,,Méirkte, auf denen Leistungen von Organisationen

beschafft werden, um damit selbst weitere Leistungen zu erstellen* definiert.

2.2.2 Gegenstand industrieller Bedarfe

Obwohl es Uberschneidungen bei betrieblichen und persénlichen Bedarfen gibt, unterscheiden sich
Konsum- und Industriegiitermérkte sowohl beziiglich der Art der Nachfrage als auch in Hinblick auf
die Konzentration der Nachfrage. Wahrend die Nachfrage auf Konsumgiitermérkten direkt dem
Konsum zuflieft, spricht man auf Industriegiitermirkten von abgeleiteter Nachfrage
(Backhaus/Voeth 2010, S. 9) bzw. einem mehrstufigen Markt (Plinke 2000, S. 39). Dies bedeutet,
dass die Nachfrager auf Industriegiitermirkten stets Wiederverkéufer sind, und sich deren Nachfrage
daher nach der Nachfrage ihrer Kunden richtet. Zudem ist der Kunden- sowie Anbieterkreis auf
Industriegiitermérkten kleiner als auf Konsumgiitermérkten (Danzinger 2010, S. 19; Narayandas
2005, S. 1). In der Folge haben Anbieter sowie Nachfrager von Produkten und Dienstleistungen
weniger Alternativen beziiglich des Absatzes bzw. der Bedarfsdeckung, was zu einer Konzentration
der Nachfrage (Tsiros et al. 2009, S. 272) und in der Folge zu Abhingigkeit der Parteien voneinander
fiihrt. Aus der Konzentration der Nachfrage resultiert, dass auf Industriegiitermérkten wesentlich
hohere Transaktionsvolumina zwischen den Geschiftspartnern abgewickelt werden, als dies auf

Konsumgiitermérkten iiblich ist (Narayandas 2005, S. 131).

Wegen der Konzentration der Nachfrage auf (im Vergleich zu Konsumgiiterméirkten) wenige
Anbieter und der vergleichsweisen hohen Transaktionsvolumina sind die angebotenen Produkte und
Dienstleistungen oft sehr spezifisch auf die Bediirfnisse der einzelnen Kunden angepasst
(Homburg/Rudolph 2001, S. 15-16). Insbesondere aufgrund der hohen Spezifitit zeichnen sich
Produkte und Dienstleistungen auf Industriegiitermirkten hiufig durch eine hohere Komplexitdt im
Vergleich zu Produkten und Dienstleistungen auf Konsumgiiterméarkten aus (Danzinger 2010, S. 18).
Wegen der hohen Transaktionsvolumina geht der Problemlésungsbedarf in vielen Féllen iiber die rein
technische Ldsung hinaus. Backhaus und Voeth (2010, S. 9) betonen daher die Bedeutung

produktbegleitender Dienstleistungen auf Industriegiitermarkten.
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2.2.3 Bedarfsdeckung auf Industriegiitermirkten

Die Bedarfsdeckung auf Industriegiitermérkten unterscheidet sich grundsétzlich von Kaufprozessen
auf Konsumgiitermirkten. Wahrend auf Konsumgiitermarkten gewohnlich Einzelpersonen als
Kunden auftreten, sind auf Industriegiitermirkten die Kunden zumeist Organisationen. Es wird daher
verallgemeinert von organisationaler Nachfrage gesprochen (Backhaus/Voeth 2010, S. 9). In den
Unternehmen werden dabei zwei Arten von Beschaffungsaktivititen unterschieden, die gewohnlich
von unterschiedlichen Abteilungen ausgefiihrt werden. Der strategische Einkauf ist zustindig fiir
Situations-, Bedarfs- und Beschaffungsmarktanalyse sowie die Bewertung und Auswahl der
Lieferanten (Hildebrandt 2010, S. 62). Die Beschaffungsstrategie gibt Antworten auf die Frage, ,,wie
die wirtschaftlichen Interessen des Unternehmens fiir [eine] spezielle Beschaffungskategorien ...
sichergestellt werden sollen* (Biisch 2011, S. 311). Demgegeniiber iibernimmt der operative Einkauf
klassische Einkaufsfunktionen des Tagesgeschéfts und greift dabei auf die vom strategischen Einkauf
gestalteten Konditionen zurtick (Weigel/Riicker 2013, S. 3). Zielsetzung des operativen Einkaufs ist
die rechtzeitige Deckung der Bedarfe an Materialien und Dienstleistungen bei gleichzeitiger
Minimierung der Bereitstellungskosten (Biisch 2011, S. 312). Die Beschaffung von Maschinen und
Anlagen sowie die Entscheidung iiber weitreichende Wartungs- und Optimierungsvertrige sind
Aufgaben des strategischen Einkaufs. Demgegeniiber fillt die Deckung der Bedarfe beziiglich

kleinerer Wartungs- und Reparaturdienstleistungen zumeist in den Bereich des operativen Einkaufs.

Insbesondere bei der Deckung strategischer Bedarfe zeichnet sich die Entscheidungsfindung durch
thre Multipersonalitdt aus. Organisationen handeln durch Repriasentanten. Wegen der Komplexitét
der Produkte und Dienstleistungen und der oft hohen Transaktionsvolumina (vgl. Abschnitt 2.2.2)
sind bei Kaufentscheidungen auf Industriegiitermdrkten zumeist Repridsentanten aus mehreren
Fachbereichen der Organisation beteiligt (Backhaus/Voeth 2010, S. 9). Den Mitgliedern dieser auch
als Buying Center bezeichneten Gruppe kommen neben ihren fachlichen Aufgaben auch
verschiedene verhaltenspsychologische Rollen, wie beispielsweise die des Beeinflussers oder
Entscheiders, zu (Webster/Wind 1972, S. 17). Backhaus et al. (2007, S. 23) merken in diesem
Zusammenhang an, dass es insbesondere fiir den Vertrieb produktbegleitender Dienstleistungen

wichtig ist, Kenntnisse {iber die Ziele der Entscheidungstrager und ihr Zusammenwirken zu erlangen.

Da strategische Entscheidungen zur Bedarfsdeckung in Industrieunternehmen zumeist von Buying
Centern getroffen werden, zeichnen sich die Entscheidungsprozesse durch eine hohe Professionalitiit

aus. Im B2C Umfeld entscheiden Konsumenten zumeist als Einzelpersonen. Demgegeniiber werden
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Kunden auf Industriegiitermérkten durch rationale professionelle Représentanten vertreten, welche
im Gegensatz zu Konsumenten weniger affektiv entscheiden (Wilson 2000, S. 783). Zudem zeichnen
sich industrielle Beschaffungsentscheidungen auf Industriegiitermarkten durch ein hohes Mal} an
Formalisierung aus (Backhaus/Voeth 2010, S. 9). So werden Kaufentscheidungen in Unternehmen

zumeist nach fest definierten Entscheidungsprozessen getroffen (Flie3 2000, S. 255-256).

Industriegilitermérkte unterscheiden sich sowohl beziiglich der gehandelten Produkte (vgl. Abschnitt
2.2.2) als auch beziiglich der Entscheidungen zur Bedarfsdeckung stark von Konsumgiitermérkten.
Diese Unterschiede fithren auch zu einer verdnderten Geschéftsbeziechung zwischen den
Geschiftspartnern. So kommt der Geschéftsbeziehung auf Industriegiitermérkten eine wesentlich
hohere Bedeutung zu, als dies auf Konsumgiitermirkten der Fall ist. Bei Kéufen auf
Industriegiitermérkten handelt es sich zumeist nicht um Einzeltransaktionen, sondern um strategische
Entscheidungen fiir bestimmte Hersteller oder Lieferanten, welche eine Vielzahl an Transaktionen
und Interaktionen nach sich ziehen. Dementsprechend wird in der Literatur darauf hingewiesen, dass
beziiglich der Beurteilung durch den Kunden die Geschiftsbeziehung als Ganzes und nicht die
Einzeltransaktion im Vordergrund steht (Homburg/Rudolph 2001, S. 16; Backhaus/Voeth 2010, S.
10). Zudem ist aufgrund der Komplexitat der Produkte und Dienstleistungen (vgl. Abschnitt 2.2.2) in
der Regel eine Betreuung durch die Hersteller der Investitionsgiiter wihrend der gesamten Einsatzzeit
erforderlich. In der Literatur wird daher oft die Langfristigkeit als wichtiges Merkmal von
industriellen Geschéftsbeziehungen genannt (Homburg/Rudolph 2001, S. 15-16; Mattmiiller/Irion
2004, S. 29; Webster 1992, S. 7; Arndt 1979, S. 71; Danzinger 2010, S. 19). Auf
Industriegilitermérkten gehandelte Produkte werden in der Produktion der Kunden, entweder in Form
von Maschinen und Anlagen oder als Zulieferteile und Halbzeuge, eingesetzt. Da Anbieter, im
Gegensatz zu Konsumgiitermérkten, auf Industriegiitermarkten in der Regel nicht kurzfristig
gewechselt werden konnen, ist der Kunde in der Folge auf die Versorgung mit Ersatzteilen und
Dienstleistungen durch den Hersteller angewiesen, woraus sich oft eine Abhdngigkeit ergibt (Webster

1978, S. 23).
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Abbildung 3.1: Verortung des dritten Kapitels im Aufbau der Arbeit

3.1 Klassifikation produktbegleitender Dienstleistungen

Die erste Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit betrifft die korrekte Typologisierung
produktbegleitender Dienstleistungen aus der Kundenperspektive (vgl. Abschnitt 1.2).
Klassifizierungen und Typologien teilen Dienstleistungen anhand bestimmter Charakteristika in
homogene Gruppen. Damit bilden sie die Grundlage fiir die Weiterentwicklung von Theorien
(Hogreve 2013, S. 89). Da fiir unterschiedliche Betrachtungsweisen jeweils andere
Klassifikationskriterien von Relevanz sind (Hunt 1976, S. 125), wurden Dienstleistungen in der
Vergangenheit nach einer Vielzahl von Kriterien klassifiziert (Hogreve 2013, S. 89). Wie in Abschnitt
1.2 dargestellt, ermangelt die Literatur bislang eine Typologie, welche produktbegleitende
Dienstleistungen anhand kundenseitiger Bedarfe klassifiziert. Die Klassifizierungen und Typologien

aus der Literatur teilen produktbegleitende Dienstleistungen nach anbieterseitigen
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Klassifikationskriterien ein. Es ist anzunehmen, dass eine Klassifikation aus der Kundenperspektive
andere Klassifikationskriterien erfordert. Um jedoch eine groftmogliche Konsistenz mit der
bestehenden Literatur zu gewiahrleisten, sollen im Folgenden die bestehenden Klassifikationsansétze

vorgestellt und ihre potentielle Relevanz fiir die zu erstellende Typologie diskutiert werden.

Kriterien Autor(en)
Tangibler Leistungsanteil Leo/Philippe (2001)
' . Homburg/Garbe (1999),
Bezug zur Primirleistung (stark, schwach)
Judd (1964)
; Interne bzw. externe Erbringung Grafly (1998)
b
£ Kundenart (Individuen, Gruppen, Organisationen) Homburg/Garbe (1999)
o
é . . Mathieu (2001) , Oliva/Kallenberg
S Empfénger der Dienstleistung (Kunde, Produkt) ‘
=2 (2003), Ulaga/Reinartz (2011)
E RegelméBigkeit des Bedarfs Boyt/Harvey (1997)
. Kumar et al. (2004),
Vorhersagbarkeit des Bedarfs
Cohen et al. (2006)
Initiation der Nachfrage Challagalla et al. (2009)
Bestimmender Aspekt des Marketingmix .
_ _ Mathieu (2001)
(physische Mittel, Prozess, Personen)
Erstellung fiir einen bzw. mehrere Kunden Lay et al (2009)
Angestrebte Wirkung
_ Frambach et al. (1997)
(Forderung Geschéftsbeziehung / Verkauf)
= Kosteniibernahme (Hersteller, Kunde) Kumar et al. (2004)
D
'S Bezahlmodus (je Einheit, Verfiigbarkeit, fester Tarif) Lay et al (2009)
._‘1: Art des Nutzenversprechens (Leistung, Ergebnis) Ulaga/Reinartz (2011)
&0
E La Londe (1976), Hart (1988),
g Ausfithrungszeitpunkt (vor, wihrend, nach Verkauf) Samli et al. (1992),
%]
&) Morash et al. (1996)

Intention der Dienstleistung
Frambach et al. (1997)
(nutzenbezogen, verkaufsbezogen)
Ausfiihrungsort Lay et al (2009)
Oliva/Kallenberg (2003),
Grad der Kundenintegration
Gebauer et al. (2010a)
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Intensitédt der Geschiftsbeziehung Mathieu (2001)

Gebauer et al. (2010a),
Erforderliche Kompetenz

Boyt/Harvey (1997)
. . . . Boyt/Harvey (1997),
Dienstleistungstrager (Hersteller, Drittanbieter, Kunde)

Lay et al (2009)
o8 Kundennutzen Kaerner/GraeBler (2004)
=

Boyt/Harvey (1997),
E Abhingigkeit Y ) 4
g Mathieu (2001),
'CE Verrechnung beim Kunden (Gemein-, Einzelkosten) Jackson et al. (1995),
=
= Boyt/Harvey (1997),
£ Bedeutung von Vertrauen )
g Mathieu (2001)

Tabelle 3.1: Forschungsarbeiten zur Klassifikation produktbegleitender Dienstleistungen

Die identifizierten Klassifikationsschemata lassen sich in Definitionskriterien (vgl. Abschnitt 3.1.1),
Gestaltungskriterien (vgl. Abschnitt 3.1.2) und Kriterien beziiglich der Kundenwahrnehmung (vgl.
Abschnitt  3.1.3) gliedern. Definitionskriterien dienen zur generellen Einordnung des
Dienstleistungsbegriffs und zur Abgrenzung von anderen Giitern. Gestaltungskriterien beschreiben
die ndhere Ausgestaltung von Dienstleistungen. Kriterien beziiglich der Kundenwahrnehmung
beschreiben Klassifikationsaspekte, die Dienstleistungen aus der Kundenperspektive beschreiben.
Dabei ist jedoch darauf hinzuweisen, dass die vorgestellten Kundenwahrnehmungskriterien nicht aus
einer kundenseitige Analyse hervorgehen, sondern Aspekte darstellen, die aus der
Anbieterperspektive als relevant fiir die Kunden eingeschitzt werden. Tabelle 3.1 zeigt eine Ubersicht
von Arbeiten, die Klassifikationskriterien von Dienstleistungen identifizieren und zumeist eine
Klassifikation von den identifizierten Kriterien ableiten. In den folgenden Abschnitten werden die

Klassifikationskriterien sowie die daraus abgeleiteten Klassifikationen diskutiert.

3.1.1 Kilassifikationskriterien zur Definition von Dienstleistungen

Friihe Klassifikationen (vgl. Judd 1964; Shostack 1977; Lovelock 1980, 1983, S. 73-75) dienen oft
der Abgrenzung des Dienstleistungsbegriffs von anderen Leistungsarten. Zunichst ist dabei die
generelle Abgrenzung der Dienstleistung von der Sachleistung von Relevanz. Die Unterscheidung

von Sach- und Dienstleistungen stellt sich in den meisten Fillen nicht dichotom. Wie in Abschnitt
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2.1.1 diskutiert, beinhaltet beispielsweise auch der Vertrieb tangibler Leistungen einen Anteil an
Beratungsdienstleistungen, und bei den meisten Dienstleistungen kommen tangible
Leistungsbestandteile zum Einsatz, welche im Kundenbesitz verbleiben. So beinhalten die frithen
Dienstleistungsklassifikationen von Lovelock (1980, 1983, S. 73—75) und Shostack (1977, S. 76-77)
den Anteil des tangiblen Leistungsanteils zur Abgrenzung der Dienstleistungen von Sachleistungen.
Leo und Philippe (2001, S. 105) wenden dieses Kriterium explizit auf produktbegleitende
Dienstleistungen im B2B Kontext an. Zusitzlich unterscheiden die Autoren nach Dienstleistungen
mit schwachem und starkem Bezug zur Primdrleistung. Die Klassifikation von Judd (1964, S. 59)
teilt Dienstleistungen ebenfalls nach deren Bezug zum tangiblen Produkt ein. Dabei wird
unterschieden, ob die Dienstleistung in der Vermietung eines tangiblen Produktes besteht, einem
tangiblen Produkt dient oder unabhéngig vom Produkt erbracht wird. Damit wird in der Arbeit von
Judd (1964, S. 59) erstmalig die Idee der produktbegleitenden Dienstleistung geprigt. Das Kriterium
des Produktbezugs findet sich auch bei Homburg und Garbe (1999, S. 43) wieder. Die Bedeutung des
Bezugs zur Primérleistung kann auch empirisch nachgewiesen werden. So zeigen Fang et al. (2008,
S. 11) dass sich ein starker Bezug zur Primaérleistung signifikant positiv auf den Erfolg einer
Dienstleistungsstrategie auswirkt. Die Autoren gehen davon aus, dass Kunden den Herstellern eine
hohe Kompetenz bei der Erbringung von Dienstleistungen zutrauen, wenn sich diese auf ihr
Kerngeschift beziehen und sich daraus entsprechende Vorteile im Dienstleistungsmarketing ergeben
(Fang et al. 2008, S. 5). Der Bezug zur Primérleistung ist damit auch insbesondere fiir die im Rahmen
dieser Arbeit betrachtete Kundenperspektive als potentiell relevantes

Klassifizierungscharakteristikum zu betrachten.

Garbe (1997, S. 22-23) weist darauf hin, dass nur wenige Definitionen unternehmensintern erbrachte
Dienstleistungen mit einbeziehen, und es daher auch wenige Klassifkiationen gibt, die nach diesem
Kriterium gliedern. Eine entsprechende Gliederung nach Priméddienstleistungen, welche komplett
eigenstandig vertriecben werden konnen, Sekundérdienstleistungen mit Produktbezug und intern
erbrachten Dienstleistungen findet sich beispielsweise bei GraBly (1998, S. 1343—1344). In Arbeiten
von Kumar et al. (2004, S. 405) und Voeth et al. (2008, S. 11) wird darauf hingewiesen, dass in einer
Selbsterstellung von Dienstleistungen durch Kunden eine wesentliche Konkurrenz zum
Dienstleistungsangebot der Hersteller gesehen werden muss. Dementsprechend hat eine
Klassifizierung nach unternehmensintern erstellten und extern bezogenen Dienstleistungen aus der

Kundenperspektive potentiell eine hohe Relevanz.
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Ein weiterer gingiger Aspekt zur Klassifikation von Dienstleistungen betrifft die Kundenart.
Homburg und Garbe (1999, S. 43) unterscheiden beziiglich der Kundenart in Individuen bzw.
Gruppen von Individuen und Organisationen. Diese grundsitzliche Aufteilung entspricht der in
Abschnitt 2.2.1 diskutierten Einteilung in Konsum- und Industriegiitermérkte. Des weiteren
unterscheiden Homburg und Garbe (1999, S. 43) nach dem Empfinger der Dienstleistung.
Klassifikationen fiir produktbegleitende Dienstleistungen unterscheiden oft nach Produkten und
Kunden als Dienstleistungsempfanger (Mathieu 2001, S. 40—41; Oliva/Kallenberg 2003, S. 168;
Ulaga/Reinartz 2011, S. 17). In jiingeren Studien wurde eine solche Unterteilung produktbegleitender
Dienstleistungen erfolgreich zum Einsatz gebracht (vgl. bspw. Antioco et al. 2008; Eggert et al. 2011,
2014). Bei ndherer Betrachtung ist das Merkmal des Dienstleistungsempféngers sehr artverwandt mit
dem Merkmal des Bezugs zur Primérleistung, und die gebildeten Gruppen von Dienstleistungen sind
sehr &hnlich. Eine empirische Untersuchung beziiglich der Frage, welches der beiden
Klassifikationskriterien in homogeneren Gruppen resultiert, findet sich in der Dienstleistungsliteratur
derzeit jedoch nicht. Das Kriterium des Empfangers der Dienstleistung ist demnach in gleichem Maf3e
wie der Bezug zur Primérleistung als Klassifikationskriterium von potentieller Relevanz fiir die

Arbeit.

Weitere grundsitzliche Klassifikationskriterien betreffen die Ar¢ der Nachfrage. Eine diesbeziigliche
Unterscheidung nach produktbegleitenden Dienstleistungen mit regelmdfrigem und unregelmdfigem
Bedarf findet sich bei Boyt und Harvey (1997, S. 295). Des Weiteren klassifizieren Kumar et al.
(2004, S. 402-403) sowie Cohen et al. (2006, S. 132) produktbegleitende Dienstleistungen nach der
Vorhersagbarkeit der Nachfrage in planbare und unplanbare Dienstleistungen. Challagalla et al.
(2009, S. 72) unterscheiden zudem nach der Initiation der Nachfrage nach proaktiven und reaktiven
Dienstleistungen. Die Planbarkeit und Vorhersagbarkeit von Bedarfen ist auch aus der
Kundenperspektive von potentieller Relevanz, da sich bei planbaren Bedarfen Kostenvorteile bei der

Disposition der Leistung ergeben (vgl. Abschnitt 2.1.1).

Fiir die im Rahmen der Forschungsfrage betrachtete Nachfrageperspektive sind insbesondere der
Bezug der produktbegleitenden Dienstleistung zur Primérleistung, die RegelméBigkeit und
Vorhersagbarkeit des Bedarfs und die Initiation der Nachfrage von potentieller Relevanz. Bei
Dienstleistungen mit starkem Bezug zur Primérleistung hat der Hersteller durch die Entwicklung und
Produktion einen Wissensvorsprung (vgl. Fang et al. 2008, S. 5). Es ist zu erwarten, dass dieser

Wissensvorsprung auch die Dienstleistungsbedarfe der Nachfrager beeinflusst. Die RegelmiBigkeit
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und Vorhersagbarkeit des Bedarfs sind ebenfalls von potentieller Relevanz aus
Nachfrageperspektive, da sich die Erfahrungswerte und Prozesse zwischen routinemiBig beschafften
Leistungen und Einzelfallentscheidungen stark unterscheiden (Anderson et al. 1987, S. 72). Zudem
ist zu erwarten, dass sich das kundenseitige Beschaffungsverhalten anders gestaltet, je nachdem, ob
die Initiative zum Kauf auf den Kunden zuriickgeht oder ein aktives Verkaufen durch den Hersteller

erfolgt.

3.1.2 Klassifikationskriterien mit Bezug zur Gestaltung von Dienstleistungen

Mehrere Klassifikationskriterien beziehen sich auf Gestaltungsaspekte von Dienstleistungen. So
unterscheidet Mathieu (2001, S. 40-41) nach dem bestimmenden Aspekt des Marketingmix beziiglich
Dienstleistungen, wobei entweder das physische Mittel und der Prozess oder Personen im Mittelpunkt
stehen. Lay et al. (2009, S. 448) klassifiziert Dienstleistungen zudem danach, ob sie fiir einen
bestimmten Kunden oder fiir mehrere Kunden gleichzeitig erstellt werden. Die Klassifikation von
Frambach et al. (1997, S. 348) bezieht die angestrebte Wirkung produktbegleitender Dienstleistungen
in die Klassifikation mit ein und unterscheidet nach Dienstleistungen zur Forderung der
Geschiftsbeziehung und Dienstleistungen zur Forderung des Vertriebs, wobei letztere noch nach
deren Fokussierung auf die Nutzung des tangiblen Produktes bzw. auf die Transaktion unterteilt
werden. Wegen der Konzentration der Nachfrage auf, im Vergleich zu Konsumgiitermérkten, wenige
Nachfrager und der hohen Spezifitit der Produkte (vgl. Abschnitt 2.2.2) werden Dienstleistungen auf
Industriegiitermérkten nur selten fiir mehrere Kunden gleichzeitig erstellt. Daher ist dieses
Klassifikationskriterium fiir die vorliegende Arbeit eher von untergeordneter Relevanz. Die
angestrebte Wirkung als Klassifikationskriterium sollte, sofern die angestrebte Wirkung auch erzielt

wird, aus der Kundenperspektive von Relevanz sein.

Insbesondere fiir produktbegleitende Dienstleistungen ist die Frage nach der Verrechnung der
Leistung von hoher finanzieller Bedeutung (vgl. Backhaus et al. 2007, S. 16). So unterteilen Kumar
et al. (2004, S. 402) produktbegleitende Dienstleistungen nach der Kosteniibernahme in auf Kosten
des Herstellers erbrachte Dienstleistungen, wie beispielsweise Garantie, und Dienstleistungen, die
vom Kunden bezahlt werden. Lay et al. (2009, S. 448) unterscheiden weiterhin nach dem
Bezahlmodus in Bezahlung pro produzierter Einheit, Bezahlung fiir Verfiigbarkeit und der Bezahlung
nach einem festem Tarif. Ulaga und Reinartz (2011, S. 17) differenzieren hingegen nach der Art des
Nutzenversprechens in Dienstleistungen, fiir welche unabhiangig vom Ergebnis die Erbringung einer
Leistung zugesagt wird, und Dienstleistungen, fiir welche das Nutzenversprechen ein definiertes
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Ergebnis der Dienstleistung mit einschlie8t. Es ist zu erwarten, dass die Fragen, ob und in welcher
Form fiir eine Dienstleistung vom Nachfrager bezahlt werden muss und wieweit ein Erfolg bei der
Dienstleistungserstellung zugesagt wird, auch aus der Kundenperspektive relevante Aspekte

darstellen.

Der Ausfiihrungszeitpunkt, zu welchem eine produktbegleitende Dienstleistung erbracht wird, ist von
entscheidender Bedeutung fiir deren Erfolgsbeitrag (vgl. Stille 2003, S. 338; Backhaus et al. 2007, S.
16), und so finden sich in der Literatur auch mehrere Ansétze, Dienstleistungen nach dem Zeitpunkt
der Ausfilhrung zu klassifizieren. Morash (1996, S. 3) unterscheidet produktbegleitende
Dienstleistungen danach, ob sie vor oder nach dem Verkauf erbracht werden. La Londe (1976, S.
281), Hart (1988), Samli et al. (1992, S. 38) sowie Homburg und Garbe (1999, S. 43) unterscheiden
Erbringungszeitpunkte vor, wihrend und nach dem Verkauf. Frambach et al. (1997, S. 347-348)
klassifizieren zusdtzlich nach der [Intention in nutzungsbezogene und verkaufsbezogene
Vorverkaufsdienstleistungen sowie nutzenbezogene Nachverkaufsdienstleistungen. Backhaus et al.
(2007, S. 16) kommen in ihrer Studie zu dem Schluss, dass Dienstleistungsarten in Abhédngigkeit des
Ausfiihrungszeitpunkt entweder verrechnet oder inkludiert werden. Die Autoren fiithren dies darauf
zuriick, dass die Erwartungshaltung der Kunden an produktbegleitende Dienstleistungen je nach
Ausflihrungszeitpunkt variiert. Dementsprechend ist zu erwarten, dass der Ausfiihrungszeitpunkt

auch aus der Kundenperspektive als Klassifikationskriterium an Relevanz besitzt.

Lay et al. (2009, S. 447) unterscheiden nach dem Ausfiihrungsort in produktbegleitende
Dienstleistungen, die beim Hersteller, beim Kunden oder in der Ndhe des Kunden erbracht werden.
Insbesondere wenn die Leistungserbringung beim Kunden erfolgt, stellt sich bei Dienstleistungen die
Frage, in wie weit der Kunde in die Leistungserbringung einbezogen wird. So findet sich der Grad
der Kundenintegration als Klassifikationskriterium bei Oliva und Kallenberg (2003, S. 168) sowie
Gebauer et al. (2010a, S. 200-201). Mathieu (2001, S. 40-41) unterteilt Dienstleistungen nach der
Intensitit der Geschdftsbeziehung. Der Grad der Kundenintegration und die Intensitit der
Geschiftsbeziehungen sind dyadische Aspekte. Dementsprechend ist davon auszugehen, dass diese

Kriterien nicht nur aus der Anbieter- sondern auch aus der Kundenperspektive von Bedeutung sind.

Ein weiterer wichtiger Aspekt bei der Gestaltung von Dienstleistungen ist die fiir die
Dienstleistungserbringung notwendige Kompetenz. So unterscheiden Gebauer et al. (2010a, S. 201)
nach der Qualifikation des ausfilhrenden Personals, und Boyt und Harvey (1997, S. 295)
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klassifizieren Dienstleistungen nach dem zur Ausfilhrung notwendigen Trainingsbedarf des
Personals. Boyt und Harvey (1997, S. 295) unterteilen produktbegleitende Dienstleistungen zudem
nach dem Trdger der Dienstleistung und unterscheiden, ob die Dienstleistung durch den Produzenten
des Produktes selbst oder durch einen anderen Dienstleistungstrager erbracht wird. Lay et al. (2009,
S. 447) unterscheiden, ob der Kunde oder der Produkthersteller fiir das Produktions- bzw. das
Wartungspersonal beim Kunden verantwortlich ist. Angesichts der hohen Komplexitdt von Produkten
und Dienstleistungen (vgl. Abschnitt 2.2.2) auf Industriegiitermérkten ist davon auszugehen, dass die
Kompetenz des ausfiihrenden Personals auch aus Kundenperspektive eine hohe Relevanz besitzt.
Diesbeziiglich ist jedoch fraglich, ob als Dienstleistungstrager der Produkthersteller oder eine dritte
Partei in Erscheinung tritt, sofern keine bedeutenden Unterschiede beziiglich der Kompetenz des

ausfiihrenden Personals bestehen.

Fir die im Rahmen der Forschungsfrage betrachtete Nachfrageperspektive sind die meisten
Gestaltungskriterien produktbegleitender Dienstleistungen von potentieller Relevanz. So sind die
angestrebte Wirkung, der Ausfithrungszeitpunkt sowie die Intention einer produktbegleitenden
Dienstleistung aus Kundensicht insbesondere deshalb von Interesse, weil zu erwarten ist, dass
Kunden unverbindliche Produktberatungsdienstleistungen anders bewerten als kostenpflichtige
Reparaturen. Die Kosteniibernahme, der Bezahlmodus und die Art des Nutzenversprechens haben
einen direkten Einfluss auf das Kosten-Nutzen-Verhiltnis einer produktbegleitenden Dienstleistung
und das Risiko, das mit der Beschaffung einhergeht. Daher sind diese Gestaltungskriterien von
potentieller Relevanz fiir die kundenseitigen Dienstleistungsbedarfe. Durch den Ausfiihrungsort, den
Grad der Kundenintegration sowie die Intensitit der Geschéftsbeziehung wird aus Kundensicht der
Aufwand bestimmt, der, iiber den Dienstleistungspreis hinaus, durch die externe Deckung eines
Dienstleistungsbedarfs entsteht. Daher ist zu erwarten, dass auch diese Gestaltungsaspekte
produktbegleitender Dienstleistungen fiir die Dienstleistungsbedarfe der Kunden von Relevanz sind.
Die fiir die Ausfithrung einer produktbegleitenden Dienstleistung notwendige Kompetenz, der
Dienstleistungstrager und die Verfiigbarkeit der Dienstleistungen bestimmen das Risiko und die
Abhéngigkeit des Kunden. Es ist zu erwarten, dass Dienstleistungen, die aufgrund der notwendigen
Kompetenz nur vom Produkthersteller erbracht werden konnen, anders bewertet werden als

Dienstleistungen, die auch von Drittanbietern beschaffbar sind.
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3.1.3 Kilassifikationskriterien beziiglich der Kundenwahrnehmung

Nur wenige Klassifikationskriterien basieren auf Dienstleistungseigenschaften, die sich direkt auf die
Kundenwahrnehmung beziehen und daher mit hoher Wahrscheinlichkeit von Relevanz fiir eine
Dienstleistungsklassifikation aus der Kundenperspektive sind. Kaerner und GraBler (2004, S. 40)
teilen produktbegleitende Dienstleistungen nach deren Kundennutzen ein. Die grofle Bedeutung des
Kundennutzens bei Beschaffungsentscheidungen wurde im B2B Kontext bereits in zahlreichen
Studien nachgewiesen (vgl. bspw. Eggert/Ulaga 2002, S. 114; Bolton et al. 2003, S. 283; Lam et al.
2004, S. 304; Barry/Terry 2008, S. 238). Dennoch ist fraglich, ob der Kundennutzen als
Klassifizierungsmerkmal von Relevanz ist. Da sich fiir Dienstleistungen mit geringem Kundennutzen
die Frage nach der Existenzberechtigung der Dienstleistung stellt, ist der Kundennutzen eher als

Selektionskriterium denn als Klassifikationskriterium zu betrachten.

Boyt und Harvey (1997, S. 294-295) klassifizieren nach der Abhdngigkeit des Kunden von der
betreffenden Dienstleistung. Das Kriterium der Abhingigkeit ist sowohl aus Anbieter- wie auch aus
Kundenperspektive relevant. So konnen Palmatier et al. (2006a, S. 150) in einer Metastudie
nachweisen, dass Abhéngigkeit einen starken direkten Einfluss auf den wirtschaftlichen Erfolg von
Anbietern hat. Es konnte auch in zahlreichen kundenseitigen Studien nachgewiesen werden, dass
Abhéngigkeit einen starken Einfluss auf das Kaufverhalten industrieller Kunden hat (vgl. bspw.
Ganesan 1994, S. 9; Liu et al. 1999, S. 23-24; Young-Ybarra/Wiersema 1999, S. 456; Chiou 2006,
S. 621). Dementsprechend wird die Abhéngigkeit beziiglich der Klassifizierung produktbegleitender

Dienstleistungen in Betracht gezogen.

Jackson et al. (1995, S. 101) unterscheiden Dienstleistungen nach deren Verrechnung beim Kunden
in Dienstleistungen, die in die Gemein- oder Einzelkosten des Kunden eingehen. Bei industriellen
Kunden werden verschiedene Bedarfe beziiglich der Beschaffungsprozesse und Budgetierung
unterschieden (vgl. Abschnitt 2.2.3). In der Studie von Jackson et al. (1995, S. 102) geben jedoch nur
gut die Hélfte der Probanden an, dass sich die Bedarfsdeckung beziiglich der Verrechnung auf
Gemein- und Einzelkosten signifikant unterscheiden. Es ist daher genau zu priifen, ob die
Dienstleistungsverrechnung fiir die kundenseitige Klassifikation von Dienstleistungen Relevanz

besitzt.

Zudem wird die Bedeutung von Vertrauen als Klassifikationskriterium genutzt. So unterscheiden

Boyt und Harvey (1997, S. 295) nach dem Umfang der Vertrauenseigenschaften von
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Dienstleistungen. Auch Mathieu (2001, S. 41) nutzen die Bedeutung von Vertrauen und
Einsatzbereitschaft in ihrer Klassifikation als Unterscheidungsmerkmal zwischen die identifizierten
Dienstleistungsklassen. Aufgrund ihrer Immaterialitit (vgl. Abschnitt 2.1.1) sind Dienstleistungen
nur schwer vorfiihrbar, weshalb der Kunde oft auf die Erfiillung des Nutzenversprechens vertrauen
muss (Garbe 1997, S. 12). Da der Kunde beim Kauf von Dienstleistungen mit vielen
Vertrauenseigenschaften ein hohes Risiko eingeht, ist zu erwarten, dass die Bedeutung von Vertrauen
als relevantes kundenseitiges Klassifikationskriterium produktbegleitender Dienstleistungen bestatigt

wird.

Wie dargestellt, bestehen in der Literatur nur wenige Klassifikationen, die Aspekte der
Kundenperspektive beriicksichtigen. Von den betrachteten Klassfikationskriterien besitzen jedoch
nur der Grad der Abhédngigkeit der Kunden und die Bedeutung von Vertrauen eine unmittelbare

Relevanz fir die Arbeit.

3.1.4 Kilassifikationen produktbegleitender Dienstleistungen auf Industriegiitermérkten

Die in den vorherigen Abschnitten dargestellten Klassifikationskriterien kdnnen genutzt werden, um
produktbegleitende  Dienstleistungen von Sachleistungen und nicht produktbezogenen
Dienstleistungen abzugrenzen (vgl. Abschnitt 3.1.1). Andere Klassifikationskriterien dienen einer
weiteren Unterteilung der produktbegleitenden Dienstleistungen (vgl. Abschnitt 3.1.2 und 3.1.3).
Eine Gliederung von Dienstleistungen in homogene Dienstleistungsklassen ist fiir Anbieter jedoch
nur dann sinnvoll, wenn sich fiir die definierten Gruppen einheitliche Handlungsempfehlungen
ableiten lassen. Handlungsempfehlungen konnen dabei die effiziente Dienstleistungserbringung
betreffen oder auf eine erfolgreiche Dienstleistungsvermarktung zielen. Soll fiir eine
Dienstleistungsklasse ein einheitlicher Marketingansatz empfohlen werden, so ist es wichtig, dass die
betreffenden Dienstleistungen auch von den Kunden als hinreichend homogen wahrgenommen
werden. Daher werden im Folgenden die in der Literatur géngigsten Klassifikationen
produktbegleitender Dienstleistungen beschrieben und ihre Relevanz aus der Kundenperspektive

diskutiert.
Eine sehr grundsitzliche Einteilung betrifft die Abgrenzung der Dienstleistung von der Sachleistung,

wie sie in Abschnitt 2.1.1 bereits dargestellt wurde. Eine systematische Einordnung

produktbegleitender Dienstleistungen innerhalb der Dienstleistungen, wie in Abbildung 3.2
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dargestellt, findet sich bei Homburg und Garbe(1999, S. 43) sowie in dhnlicher Form bei Backhaus
und Kleikamp (1998, S. 79).

Dienstleistungen

mm——————— L -------- ~ 1
! 1
i Konsumtive ' Investive
i Dienstleistungen ' Dienstleistungen
| Nachfrager: ! Nachfrager:
i Konsumenten ! Organisationen
! 1
N e, e e e ————— - I

e —————— L -------- N 1 N

1 Rein investive X Produktbegleitende

i Dienstleistungen X Dienstleistungen

| Anbieter: ' Anbieter:

| Dienstleistungs- ' Produzierende

; unternehmen v L Unternehmen )

| I |
4 N\
Vor-Kauf Bei-Kauf Nach-Kauf
Dienstleistungen Dienstleistungen Dienstleistungen
z.B. Angebotserstellung z.B. Schulung z.B. Wartung
. J

Abbildung 3.2: Differenzierung des Dienstleistungsbegriffs

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Homburg und Garbe (1999, S. 43) sowie Backhaus
und Kleikamp (1998, S. 79)

Homburg und Garbe (1999, S. 43) sowie Backhaus und Kleikamp (1998, S. 79) unterteilen
Dienstleistungen generell danach, fiir wen diese erbracht werden. Handelt es sich bei den Nachfragern
um Konsumenten bzw. Gruppen von Konsumenten, so benennen Backhaus und Kleikamp (1998, S.
79) diese Dienstleistungen als konsumtive Dienstleistungen, wohingegen sie Dienstleistungen, die
von Organisationen nachgefragt werden, als investive Dienstleistungen bezeichnen. Innerhalb der
investiven Dienstleistungen wird nach dem Anbieter der Dienstleistung unterschieden. Ist der

Anbieter ein Dienstleistungsunternehmen, so handelt es sich nach Backhaus und Kleikamp (1998, S.
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79) um reine investive Dienstleistungen, wihrend von produzierenden Unternehmen angebotene

Dienstleistungen als produktbegleitende Dienstleistungen bezeichnet werden.

Produktbegleitende Dienstleistungen werden ihrerseits in der Literatur nach zahlreichen
Klassifikationskriterien in weitere Dienstleistungsarten unterteilt. Homburg und Garbe (1999, S. 43)
schlagen eine weitere Unterteilung produktbegleitender Dienstleistungen in Vor-Kauf-, Bei-Kauf-
und Nach-Kauf-Dienstleistungen vor (vgl. Abbildung 3.2). Klassifikationen nach dem
Ausfiihrungszeitpunkt (vgl. Abschnitt 3.1.2) sind weit verbreitet, wobei sich diese beziiglich der
Phasenaufteilung unterscheiden. Eine Unterteilung nach Presales und Postsales Services findet sich
beispielsweise bei Samli et al. (1992, S. 38) und Morash (1996, S. 3). Da sich jedoch Dienstleistungen
wie Installation, Inbetriebnahme und Einweisung weder der Vor- noch der Nachkaufphase eindeutig
zuordnen lassen, greifen die Klassifikationen von Homburg und Garbe (1999, S. 43) sowie Hart
(1988), die Idee der zusitzlichen ,, Transaction Elements* von Lal.onde (1976, S. 281) auf, welche
alle Dienstleistungen die im Rahmen der Transaktionsabwicklung erbracht werden umfassen. Aus
dieser Dreiteilung der Produktlebenszyklusphasen resultiert jedoch auch keine trennscharfe
Einteilung. Die Unterteilung nach Hart (1988) in Dienstleistungen vor dem Kauf, Dienstleistungen
wiéhrend und nach dem Kaufund Dienstleistungen nach dem Kauf deutet bereits darauf hin, dass eine

Klassifikation rein nach diesem Kriterium fiir eine trennscharfe Unterteilung nicht hinreichend ist.

Dienstleistung unterstiitzt

Zeitpunkt Vertrieb Nutzung

Vor dem Kauf Vertriebsbezogene Nutzungsbezogene
Dienstleistungen vor dem Kauf  Dienstleistungen vor dem Kauf

z.B. Finanzierung, Lieferung  z.B. Demonstration, Testnutzung

Nach dem Kauf Nutzungsbezogene
Dienstleistungen nach dem Kauf

z.B. Wartung, Ersatz

Tabelle 3.2: Dienstleistungstypologie nach Frambach et al. (1997, S. 348)
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Frambach et al. (1997, S. 348)

Frambach et al. (1997, S. 347-348) konnen in einem induktiven Ansatz zeigen, dass zusitzlich zur
Phase im Produktlebenszyklus auch eine Unterscheidung dahingehend notwendig ist, ob die

Dienstleistung den Vertrieb oder die Nutzung der Kernleistung unterstiitzt. Die Autoren unterteilen
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produktbegleitende Dienstleistungen vor dem Kauf in purchase related und usage related pre-sale
product services sowie in usage related post-sale product services (vgl. Tabelle 3.2). Eine
Klassifikation nach dem  Ausfiihrungszeitpunkt ist zwar auch  beziiglich der
Dienstleistungserbringung von Relevanz, die primére Zielsetzung der vorgestellten Klassifikationen
ist jedoch, eine Einteilung nach der potentiellen Zahlungsbereitschaft der Nachfrager vorzunehmen
(vgl. Abschnitt 3.1.2). Die Tatsache, dass viele Forscher den Ausfiihrungszeitpunkt einer
produktbegleitenden Dienstleistung in ihren Klassifikationen beriicksichtigen, deutet auf die
Relevanz dieses Merkmals hin. Allerdings werden in den verschiedenen Klassifikationen
unterschiedliche Unterteilungen des Produktlebenszyklus vorgenommen. FEine kundenseitige
Beleuchtung dieses Aspektes konnte klaren, welche Unterteilung des Produktlebenszyklus beziiglich

der tatsdchlichen Erwartungshaltung und Zahlungsbereitschaft der Kunden von Relevanz ist.

Kumar et al. (2004, S. 402-404) Kklassifizieren produktbegleitende Dienstleistungen nach
Kostenaspekten. Diesbeziiglich ist zundchst von Interesse, in wie weit sich der Bedarf der
Dienstleistungen planen ldsst. Ist der Dienstleistungsbedarf planbar, so ergeben sich Kostenvorteile
bei der Disposition der Leistung, da das Risiko von Leerkosten sinkt (vgl. Abschnitt 2.1.1). Zudem
sind die Gesamtkosten von planbaren Dienstleistungen besser kalkulierbar, da der Bedarf
vorhersehbar ist. Ein zweiter wichtiger Aspekt betrifft die Kosteniibernahme, Kumar et al. (2004)
unterscheiden diesbeziiglich, ob der Kunde oder der Hersteller der Kernleistung die Kosten fiir die
Dienstleistung trdgt. Nach den Kriterien der Planbarkeit des Bedarfs und der Kosteniibernahme
unterscheiden Kumar et al. (2004, S. 402-404) nach Planned Services, Unplanned Services und
Warranty Services. Kumar et al. (2004) testen ihre Klassifikation zwar nur mittels einer
anbieterseitigen Umfrage, wie in Abschnitten 3.1.1 ausgefiihrt ist jedoch die Planbarkeit der
Nachfrage auch aus der Kundenperspektive ein relevanter Aspekt. Die Kosteniibernahme ist aus
Kundenperspektive zwar ebenfalls von Relevanz (vgl. Abschnitt 3.1.2), jedoch schlieBt die im
Rahmen dieser Arbeit gewédhlte Definition von produktbegleitenden Dienstleistungen (vgl. Abschnitt

2.1.1) nicht verrechnete Warranty Services aus.

Eine grundlegend neue Kategorisierung schlidgt Mathieu (2001, S. 40-41) vor. Sie unterscheidet
Dienstleistungen nach dem Dienstleistungsempfinger, also danach, ob diese das Kernprodukt des
produzierenden Anbieters unterstiitzen oder an den Prozessen des Kunden bei der Nutzung des
Produktes ansetzen. Services supporting the supplier’s product (SSPs) beziehen sich auf

Dienstleistungen, die fiir den Einsatz und die Funktionserhaltung der gelieferten Produkte notwendig

36



sind. Zu SSPs zdhlen demnach Leistungen wie Installation, Inspektion, Wartung, Reparatur sowie
Verschrottung. Services supporting the client’s actions (SSCs) umfassen dagegen Dienstleistungen,
die auf Aktivititen und Geschéftsprozesse der Kunden zielen und normalerweise, jedoch nicht
zwingend, mit der Kernleistung verbunden sind. Zu SSCs zéhlen beispielsweise Dienstleistungen wie
Finanzierung, Prozessoptimierung, Unternehmensberatung sowie die Ubernahme von
Produktionsprozessen vom Kunden. Damit schlieBt der Begriff der SSCs auch Dienstleistungen ein,
die nicht unter die dieser Arbeit zugrundeliegenden Definition produktbegleitender Dienstleistungen
fallen, da sie komplett eigenstdndige Dienstleistungen ohne Produktbezug darstellen (vgl. Abschnitt
2.1.1). Zudem kann in Zweifel gezogen werden, ob der Dienstleistungsempfianger aus der
Kundenperspektive ein geeigneteres Klassifikationsmerkmal darstellt als der Bezug zur Kernleistung
(vgl. Abschnitt 3.1.1). Dennoch wurde die Klassifizierung von Mathieu (2001, S. 40—41) von vielen
spiteren Studien im industriellen Kontext aufgegriffen (Hogreve 2013, S. 91) und auch
weiterentwickelt, indem weitere Klassifikationskriterien hinzugefiigt wurden (vgl. bspw.

Ulaga/Reinartz 2011, S. 17; Oliva/Kallenberg 2003, S. 168).

Service Recipient

Nature of the Value Service Oriented Toward the Service Oriented Toward the

proposition Supplier’s Supplier’s Good Customer’s Process

Supplier’s promise to perform  Product Life-Cycle Services Process Support Services

a deed (input-based) e.g. Inspection, Overhaul e.g. Auditing, Consulting

Supplier’s promise to achieve Asset Efficiency Services Process Delegation Services

performance (output-based) e.g. Remote Monitoring, e.g. Fleet Management,
Preventive Maintenance Spare Parts Management

Tabelle 3.3: Dienstleistungstypologie nach Ulaga und Reinartz (2011, S. 17)
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Ulaga und Reinartz (2011, S. 17)

Die Klassifikation nach Ulaga und Reinartz (2011, S. 17) verwendet die von Mathieu (2001, S. 40—
41) eingefiihrte Einteilung nach dem Empfanger der Dienstleistung und erweitert diese um eine
weitere Dimension, die Art des Nutzenversprechens. Beziiglich des Nutzenversprechens wird nach
Dienstleistungen unterschieden, bei welchen die Erbringung einer Leistung zugesichert wird
gegeniiber Leistungen, die ein bestimmtes Leistungsergebnis lediglich versprechen. Ulaga und
Reinartz (2011, S. 17) unterscheiden Product Life-Cycle Services, Process Support Services, Asset

Efficiency Services und Process Delegation Services (vgl. Tabelle 3.3). Inspektionen und
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Uberholungen von Maschinen sind Beispiele fiir Product Life-Cycle Services, bei welchen lediglich
die Erbringung einer Leistung am Produkt zugesagt wird. Demgegentiiber wird bei Asset Efficiency
Services, wie Ferniiberwachungen und praventiven Wartungsarbeiten, das Erzielen eines bestimmten
Ergebnisses versprochen. Process Support Services, wie beispielsweise die Auditierung der
Energieeffizienz oder die Verbesserung der Betriebslogistik, helfen den Kunden, ihre Prozesse zu
optimieren, wobei wiederum nur die Erbringung der Leistung und nicht das Ergebnis zugesagt wird.
Wird hingegen ein Leistungsergebnis bei der Prozessoptimierung zugesagt, so handelt es sich um
Process Delegation Services. Beispiele hierfiir sind die Ubernahme des Flottenmanagements oder des
Ersatzteilmanagements fiir den Kunden. Nachdem die Klassifikation von Ulaga und Reinartz (2011,
S. 17) danach differenziert, ob dem Kunden lediglich die Erbringung einer Dienstleistung oder die
Erzielung eines Leistungsergebnisses zugesagt wird, dient die Unterscheidung einer eindeutigen
Definition des Leistungsversprechens an den Kunden. Die Art des Nutzenversprechens ist ein aus
Kundensicht sehr relevanter Aspekt produktbegleitender Dienstleistungen (vgl. Abschnitt 3.1.2). Es
ist jedoch in Frage zu stellen, ob die Art des Leistungsversprechens tatsédchlich ein Charakteristikum
oder lediglich eine Vertragsbedingung darstellt. So konnen Leistungen wie Unternehmensberatung,
Uberholungen oder Ferniiberwachung sowohl mit als auch ohne Zusage eines bestimmten

Leistungsergebnisses angeboten werden.

Service Recipient

Buying situation Product-oriented services End-user’s process-oriented
services
Transaction-based services Basic Installed Base Services Professional Services
e.g. Transport, Repair, e.g. Optimization, Consulting
Recycling
Relationship-based services Maintenance Services Operational Services
e.g. Remote Monitoring, e.g. Managing Operations,
Remote Service Maintenance Management

Tabelle 3.4: Dienstleistungstypologie nach Oliva und Kallenberg (2003, S. 168)
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Oliva und Kallenberg (2003, S. 168)

Auch Oliva und Kallenberg (2003, S. 168) erweitern die Klassifikation von Mathieu (2001, S. 40—
41) um eine Dimension, indem sie zwischen transaktionsbasierenden  und

geschiftsbeziehungsbasierenden Dienstleistungen unterscheiden. Oliva und Kallenberg (2003, S.
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168) unterteilen Basic Installed Base Services, Professional Services, Maintenance Services und
Operational Services (vgl. Tabelle 3.4). Transaktionsbasierende Basic Installed Base Services, wie
beispielsweise Reparaturen, sowie Professional Services, wie beispielsweise
Optimierungsleistungen, werden in der Regel einzeln beauftragt und abgeschlossen.
Geschiftsbeziehungsbasierende Maintenance Services, wie beispielsweise priaventive Wartung,
sowie Operational Services, wie beispielsweise die Ubernahme des Wartungsmanagements, werden
hingegen im Rahmen langfristiger Vereinbarungen und Vertrdgen ausgefiihrt. Die Klassifikation von
Oliva und Kallenberg (2003, S. 168) zielt auf die Abschitzung des wirtschaftlichen Potentials
bestimmter Dienstleistungen fiir den Anbieter, indem sie die Kundenbindungswirkung und den
Mehrnutzen produktbegleitender Dienstleistungen betrachtet. Eine Erweiterung der Klassifikation
von Mathieu (2001, S. 40—41) um eine zusétzliche Unterscheidung nach transaktionsbasierenden und
geschiftsbeziehungsbasierenden Dienstleistungen ist auch aus Kundensicht potentiell relevant. So
wird zur Beschreibung von industriellem Kaufverhalten oft auf das Buyclass Framework (vgl.
Anderson et al. 1987) angewandt. Das Buyclass Framework unterteilt Kaufsituation danach, ob es
sich um einen Routinekauf oder eine unbekannte Kaufsituation handelt, wobei sich das
Beschaffungsverhalten jeweils signifikant unterscheidet (vgl. Anderson et al. 1987).
Dementsprechend ist zu erwarten, dass es sich bei geschiftsbeziehungsbasierenden Dienstleistungen
eher um Routinekdufe handelt, wihrend sich die Kunden bei transaktionsbasierenden

Dienstleistungen oft mit neuen Aufgaben konfrontiert sehen.

Alle vorgestellten Klassifikationen sind aus der Anbieterperspektive konzipiert. Dennoch sind einige
der verwendeten Klassifikationskriterien auch aus Kundensicht von potentieller Relevanz. Eine
kundenseitige Klassifikation nach allen potentiell relevanten Gesichtspunkten wiirde zu einer starken
Fragmentierung produktbegleitender Dienstleistungen filhren und dem Grundgedanken einer
Klassifikation zuwider laufen. In der Literatur finden sich bislang keine Forschungsergebnisse, die
Riickschliisse auf deren Anwendbarkeit der bestehenden Klassifikationskriterien aus der
Nachfrageperspektive zulassen wiirden. An dieser Liicke setzt die erste Forschungsfrage der

Dissertationsschrift an (vgl. Abschnitt 1.2).

3.2 Determinanten und Auswirkungen produktbegleitender Dienstleistungen

Wegen seiner hohen praktischen Relevanz stand das Dienstleistungsangebot von
Industrieunternehmen in den letzten Jahren vermehrt im Fokus wissenschaftlicher Untersuchungen

(vgl. Abschnitt 1.1). Der Grofiteil der Arbeiten beschiftigt sich dabei mit produktbegleitenden
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Dienstleistungen aus der Anbieterperspektive. Da nur ein sehr kleiner Teil der Arbeiten kundenseitige
Erfolgsfaktoren mit einschlieBt (vgl. Abschnitt 3.3.2), wird fiir den Literaturiiberblick der Fokus
erweitert und auch anbieterseitige Literatur mit einbezogen. Die Erkenntnisse werden dahingegen
diskutiert, ob aus den anbieterseitigen Erkenntnissen Riickschliisse auf kundenseitiges Verhalten
gezogen werden konnen. So lassen sich aus Arbeiten, die sich mit der Fragestellung
auseinandersetzen, welche Faktoren das Dienstleistungsangebot eines Unternehmens bestimmen,
Riickschliisse auf Konstellationen ziehen, die das Angebot produktbegleitender Dienstleistungen

erfordern oder zumindest begiinstigen.

In der Literatur werden vier Gruppen von Aspekten identifiziert, die einen Einfluss auf das
Dienstleistungsangebot von Produzenten ausiiben (vgl. auch Miinkhoff 2013, S. 29). Die folgenden
Abschnitte behandeln diese Aspekte. So wird das Dienstleistungsangebot von den Eigenschaften des
anbietenden Unternehmens (Abschnitt 3.2.1) und der angebotenen Primérprodukte (Abschnitt 3.2.2)
bestimmt. Des Weiteren sind Eigenschaften des Marktes, auf welchem die Dienstleistungen
vertrieben werden (Abschnitt 3.2.3), fiir das Dienstleistungsangebot der Hersteller und damit auch

fir deren Kunden von hoher Relevanz.

3.2.1 Eigenschaften des Unternehmens

Ein wichtiger Einflussfaktor auf das Dienstleistungsangebot von Unternehmen ist in deren
Eigenschaften zu suchen. So konnte fiir zahlreiche Unternehmenscharakteristika ein entsprechender
Einfluss auf das Dienstleistungsangebot nachgewiesen werden. Aus Kundensicht sind dabei die
Dienstleistungsstrategie und die Dienstleistungsorientierung des Herstellers sowie dessen Nutzung

von Informationssystemen von hoher Relevanz.

Produktbegleitende Dienstleistungen bieten ein hohes und stabiles Umsatz- und Margenpotential,
zudem lassen sich produktbegleitende Dienstleistungen nur schwer von Wettbewerbern imitieren
(Oliva/Kallenberg 2003, S. 160). Daher stellen sie ein wichtiges Element der Unternehmensstrategie
vieler Hersteller dar. Dementsprechend hat die strategische Orientierung einen grof3en Einfluss auf
das Dienstleistungsangebot von Unternehmen (Lay 1998a, S. 6; Mathe/Shapiro 1993, S. 80-81). So
konnen Homburg et al. (2002a, S. 260) nachweisen, dass Unternehmen, die eine
Differenzierungsstrategie verfolgen, eine hohere Dienstleistungsorientierung aufweisen. Die Autoren
fiihren dies darauf zuriick, dass sich angesichts einer fortschreitenden Kommodifizierung der
Primérprodukte der Wettbewerb zunehmend auf das Angebot produktbegleitender Dienstleistungen
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verlagert (vgl. auch Reinartz/Ulaga 2008, S. 91; Bowen et al. 1989, S. 88). So kénnen auch Cusumano
et al. (2006, S. 21) empirisch zeigen, dass ein stagnierendes Geschéft mit tangiblen Produkten zu
einer Zunahme des Umsatzanteils von Dienstleistungen fiihrt. Das Fehlen von
Differenzierungsmdoglichkeiten beziiglich des Primérproduktes bedeutet aus Kundensicht, dass keine
groflen Effizienzspriinge durch eine Weiterentwicklung der Maschinen und Anlagen zu erwarten
sind. Kunden sind damit beziiglich weiterer Rationalisierungsbemiihungen auf produktbegleitende
Dienstleistungen angewiesen. Dementsprechend ist zu erwarten, dass sich der Fokus bei
Beschaffungsaktivititen zukiinftig weniger auf die Produkteigenschaften, sondern vermehrt auf die

Leistungsfahigkeit des Losungsangebotes richtet.

Eine weitere wichtige Determinante des Angebots produktbegleitender Dienstleistungen stellt die
Dienstleistungsorientierung des anbietenden Unternehmens dar (Shetty/Ross 1985, S. 10; Bowen et
al. 1989, S. 82; Seegy 2009, S. 128; B. Donaldson 1995, S. 124; Gebauer 2009, S. 85). Unter
Dienstleistungsorientierung wird in diesem Zusammenhang die gezielte Ausrichtung der
Unternehmenskultur auf eine effektive und effiziente Dienstleistungserbringung verstanden (Antioco
et al. 2008, S. 338). Die Unterstiitzung des Geschiftsfiihrung ist fiir die Umsetzung einer
Unternehmensstrategie eine wichtige Voraussetzung (Deshpand¢ et al. 1993, S. 32; Jaworski/Kohli
1993, S. 7). So konnte ein Zusammenhang zwischen der Dienstleistungsorientierung des
Managements und den Investitionen in das Dienstleistungsangebot (Gebauer/Fleisch 2007, S. 346)
sowie dem Anteil am Dienstleistungsumsatz eines Unternehmens (Gebauer/Fleisch 2007, S. 346; Lay
et al. 2010, S. 721) bereits empirisch belegt werden. Zudem kénnen Unternehmen auf das Verhalten
threr Mitarbeiter einwirken, indem sie gewiinschte Verhaltensweisen belohnen (Antioco et al. 2008,
S. 342) und so die Umsetzung einer Strategie forcieren (Stonich 1981, S. 347). Entsprechend kénnen
Antioco et al. (2008, S. 348) empirisch belegen, dass sich ein Belohnungskonzept in einer héheren
Dienstleistungsorientierung der Unternehmenskultur niederschldgt. Fiir den Kunden ist eine hohe
Dienstleistungsorientierung der Hersteller aus zwei Griinden von Bedeutung. Zum einen ist die
Dienstleistungsorientierung der Hersteller korreliert mit der Breite ihres Dienstleistungsangebots
(Gebauer/Fleisch 2007, S. 346). Hat ein Hersteller eine unzureichende Dienstleistungsorientierung,
so ist fiir den Kunden nicht sichergestellt, dass auch in Zukunft alle notwendigen Dienstleistungen
bezogen werden konnen. Dadurch besteht fiir den Kunden die Gefahr, dass er einen
unterdurchschnittlichen Nutzen aus der Investition in die Kernleistung zieht. Andererseits ist die
Dienstleistungsorientierung stark mit der Dienstleistungsqualitit und der Qualitdt der

Kundenbeziehung korreliert (Homburg et al. 2002b, S. 504, 2003, S. 40). Dementsprechend besteht
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fiir den Kunden die Gefahr, dass bei mangelnder Dienstleistungsorientierung des Herstellers ein
unzureichendes Leistungsergebnis erzielt wird und dadurch die Effizienz des Maschine oder Anlage
hinter den Erwartungen zuriickbleibt. Dies ist insbesondere deshalb problematisch, da viele
Dienstleistungen nur vom Hersteller erbracht werden konnen (Raddats/Easingwood 2010, S. 1340)
und sich der Kunde durch die Kaufentscheidung fiir eine Maschine oder Anlage zumeist auf Jahre an

das Dienstleistungsangebot dieses Herstellers bindet.

Die Nutzung von Informationssystemen hat ebenfalls einen groBen Einfluss auf das
Dienstleistungsangebot eines Unternehmens. So liefern Customer Relationship Management
Systeme (CRM Systeme) Informationen iiber Kunden, wodurch die Unternechmen ihr
Dienstleistungsangebot zielgerichtet an den Bediirfnissen der Kunden ausrichten kénnen (Homburg
et al. 2002b, S. 492; Antioco et al. 2008, S. 343). Dariiber hinaus helfen CRM Systeme bei der
proaktiven Vermarktung neuer Dienstleistungsangebote (Antioco et al. 2008, S. 343) und der
Etablierung langfristig stabiler Geschéftsbeziehungen (Homburg et al. 2002b, S. 492). Entsprechend
konnen Antioco et al. (2008, S. 348) einen starken Einfluss von Informationssystemen auf die
Dienstleistungsorientierung und Homburg et al. (2002b, S. 504) eine signifikante Korrelation mit
sowohl der Breite des Dienstleistungsangebots als auch der Intensitit der Vermarktung der
Dienstleistungen nachweisen. Setzt ein Hersteller Informationssysteme ein, so profitieren Kunden
von einem besseren Dienstleistungsangebot. Aus der Kundenperspektive ist zudem die durch Einsatz
von Informationssystemen gewdhrleistete individuelle Betreuung und die hierdurch verbesserte

Dienstleistungsqualitit von groBer Bedeutung (Hadwich/Munk 2010, S. 390).

Aus Sicht des Kunden sind demnach sowohl die Dienstleistungsstrategie und die
Dienstleistungsorientierung des Herstellers sowie dessen Nutzung von Informationssystemen von
Relevanz. Alle drei Aspekte haben einen groen Einfluss auf die Breite des Dienstleistungsangebots
sowie auf die erzielte Dienstleistungsqualitit. Da durch die fortschreitende Kommodifizierung keine
groflen Produktivitatssteigerungen durch die Primédrprodukte zu erwarten sind, sind industrielle
Kunden auf ein gutes Dienstleistungsangebot der Hersteller angewiesen, um weitere
Effizienzsteigerungen zu erzielen. Dementsprechend ist zu erwarten, dass eine auf Dienstleistungen
ausgerichtete Unternehmensstrategie und -kultur der Hersteller sowie eine entsprechende

Unterstlitzung durch ihre Informationssysteme auch fiir deren Kunden von grof3er Bedeutung sind.
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3.2.2 Eigenschaften der Primirprodukte

Produktbegleitende Dienstleistungen stehen stets in Zusammenhang mit einem zumeist tangiblen
Primérprodukt (vgl. Abschnitt 2.1.1). Daher ist eine Wechselwirkung zwischen dem Angebot
produktbegleitender Dienstleistungen und den Eigenschaften des betreffenden Primérproduktes
naheliegend. So konnte insbesondere ein Zusammenhang des Dienstleistungsangebots mit der
Komplexitit, der Innovativitét, der Bedeutung und der Haufigkeit des Bedarfs des Priméarproduktes
sowie dem Grad, zu welchem das Primérprodukt an die individuellen Kundenbediirfnisse angepasst

ist, nachgewiesen werden.

Die Komplexitdt von Primdrprodukten hat einen starken Einfluss auf das Angebot
produktbegleitender Dienstleistungen der Hersteller. So kann Beutin (2000, S. 160) zeigen, dass
Kunden bei steigender Produktkomplexitdt stirker am Problemldsungscharakter eines Angebots
interessiert sind. Insbesondere bei technologisch anspruchsvollen Investitionsgiitern gewinnen
erginzende Dienstleistungen an Bedeutung (Bowen et al. 1989, S. 88; W. G. Donaldson 1995, S. 429;
Lay 1998a, S. 5; Leo/Philippe 2001, S. 101; Homburg et al. 2002a, S. 256). Dementsprechend kénnen
Leo und Philippe (2001, S. 101), Homburg et al. (2000, S. 16) sowie Lay (1998a, S. 5, 1998b, S. 320)
nachweisen, dass Hersteller komplexer Produkte mehr Dienstleistungen anbieten als Hersteller
weniger komplexer Produkte. Homburg et al. (2002a, S. 261) konnen zeigen, dass die Komplexitét
der Produkte positiv auf die Dienstleistungsorientierung der Hersteller wirkt. Die gefundenen
Zusammenhidnge sind nicht {liberraschend, da bei steigender Komplexitdt Kunden stirker auf
Unterstiitzung seitens des Herstellers angewiesen sind. Kirsch (2004, S. 307) stellt in diesem
Zusammenhang fest, dass ,,[a]ufgrund immer komplexerer Bedienung... der Endkunde immer mehr
in die Rolle des Hilfesuchenden gedringt [wird]“. Wenn Hersteller komplexer Produkte vermehrt
Dienstleistungen anbieten, reagieren sie demnach auf einen steigenden kundenseitigen Bedarf nach

Unterstiitzung.

In gleicher Weise, wie die Komplexitdt des Primérprodukts das Dienstleistungsangebot beeinflusst,
ist das MaB an [nnovativitdt des Primidrproduktes fiir das Angebot produktbegleitender
Dienstleistungen von Bedeutung. Insbesondere bei innovativen Produkten verspiiren Kunden
Unsicherheit beziiglich des Leistungsversprechens (Fang et al. 2008, S. 6). Die Unsicherheit der
Kunden lésst sich reduzieren, wenn mittels Dienstleistungen fehlende Erfahrungen der Kunden
ausgeglichen werden konnen (Bowen et al. 1989, S. 88). Entsprechend konnen Lay et al. (2010, S.

723) zeigen, dass Hersteller von innovativen Produkten mehr Dienstleistungen absetzen. Die
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generelle Giiltigkeit dieser Aussage ist jedoch zu hinterfragen. So konnen Eggert et al. (2011, S. 668)
zeigen, dass in innovativen Firmen das Gewinnwachstum nur durch SSPs, jedoch nicht durch SSCs
direkt gefordert wird. Des Weiteren kann festgestellt werden, dass nicht nur der Erfolg des
Dienstleistungsangebots durch Innovationen beeinflusst wird, sondern auch ein entgegengesetzter
Wirkzusammenhang besteht. So konnen Gebauer et al. (2011, S. 1278) nachweisen, dass
Dienstleistungen die positive Wirkung von Innovationen auf den Geschiftserfolg fordern. Aus den
Ergebnissen kann gefolgert werden, dass die Innovativitidt der Priméarprodukte, dhnlich wie deren
Komplexitit, einen wesentlicher Einflussfaktor fiir den Dienstleistungsbedarf der Kunden und somit

fiir dessen Angebot seitens der Hersteller darstellt.

Eine weitere Determinante des Dienstleistungsangebots stellt das Customizing der Primarprodukte
dar. Unter Customizing wird das Ausmal} verstanden, zu dem das Angebot eines Unternehmens an
die heterogenen Bediirfnisse seiner Kunden angepasst ist (Fornell et al. 1996, S. 9). Lay et al. (2010,
S. 722-723; 1998a, S. 5) konnen nachweisen, dass die Hersteller von stark individualisierten
Produkten einen groferen Teil ihres Umsatzes mit Dienstleistungen erwirtschaften als Anbieter von
Standardprodukten. Die Autoren fiihren dies darauf zuriick, dass einerseits bei individualisierten
Produkten kundenseitig mehr Bedarfe nach Dienstleistungen entstehen. Andererseits wird als Grund
benannt, dass Hersteller von individualisierten Produkten im Vergleich zu Massenherstellern eher
lokal agieren und aufgrund der rdumlichen Ndhe zum Kunden leichter Dienstleistungen anbieten
konnen. Es muss jedoch hinterfragt werden, ob die rdumliche Nédhe heute noch Relevanz besitzt. So
ist einerseits festzustellen, dass Hersteller heute zunehmend global agieren (Dieckmann 2015, S. 27—
29). Andererseits kommen heute vermehrt Teleservicelosungen zum Einsatz, wodurch der Aufwand,
Dienstleistungen global anzubieten, signifikant sinkt. Zudem ist festzuhalten, dass
Sondermaschinenbauer traditionell einen hohen Umsatzanteil mit dem Customizing ihrer Produkte
im Rahmen des Verkaufs des Primérproduktes erzielen (vgl. Lay/Schneider 2001; Koch 2009;
Spath/Demufl 2006, S. 471). Dies bedeutet, dass Sondermaschinenbauer einen grolen Teil der
Konstruktionsleistung der Priméirprodukte als Dienstleistung abrechnen, wohingegen dieser Teil der
Wertschopfung bei Standardmaschinen iiber den Umsatz der Primérprodukte amortisiert wird. Der
hohere Dienstleistungsanteil am Umsatz ist demnach vor allem auf eine explizite Verrechnung der
Customizing-Leistung zuriickzufiihren. Ein erhohtes Dienstleistungsangebot bei Primérprodukten
mit starkem Customizing ist demnach jedoch auf entsprechend hohere Dienstleistungsbedarfe der
Kunden zuriickzufiihren. Der Grad des Customizings der Primdrprodukte muss daher auch aus

Kundensicht als relevante Determinante des Dienstleistungsbedarfs gesehen werden.

44



Die Bedeutung des Primdrproduktes fiir die Kunden eines Herstellers ist eine weitere wichtige
Determinante flir dessen Angebot produktbegleitender Dienstleistungen. Insbesondere bei flir die
Produktion kritischen Maschinen sehen sich Kunden bei Defekten oft mit hohen Ausfallkosten
konfrontiert, weshalb sie hohe Anforderungen an die Unterstiitzung seitens der Hersteller stellen
(Kumar et al. 2004, S. 404). Durch das Angebot produktbegleitender Dienstleistungen kann die
Funktionsfdhigkeit, Verladsslichkeit und Wirtschaftlichkeit von Maschinen verbessert werden
(Homburg et al. 2002a, S. 256). Entsprechend konnen Homburg et al. (2002a, S. 261) zeigen, dass
bei hoher Bedeutung der Produkte eines Herstellers fiir dessen Kunden der Hersteller eine stirkere
Dienstleistungsorientierung aufweist. Die Bedeutung des Primérproduktes wirkt sich demnach auf

die Dienstleistungsbedarfe der Kunden und somit auf das Dienstleistungsangebot der Hersteller aus.

Die Hdufigkeit des Bedarfs eines Primirproduktes bestimmt ebenfalls das Angebot
produktbegleitender Dienstleistungen seitens der Hersteller. Aus Kundensicht kdnnen nach Anderson
et al. (1987, S. 72) verschiedene Kaufsituationen nach der Neuartigkeit des Problems und dem
Informationsbedarf in neue Aufgaben, modifizierte Wiederkdufe und Routinekdufe unterschieden
werden. Insbesondere in neuen Kaufsituationen ist der kundenseitige Bedarf an produktbegleitenden
Dienstleistungen hoch (Helander/Moller 2007, S. 727). Daher folgern die Autoren, dass das Angebot
produktbegleitender Dienstleistungen mit zunehmender Kaufhédufigkeit abnimmt. Entsprechend
ergeben sich Hinweise, dass Kunden mit zunehmender Vertrautheit mit dem Priméarprodukt selbst
Fahigkeiten aufbauen, die bei geringerer Vertrautheit im Rahmen von produktbegleitenden

Dienstleistungen vom Hersteller zugekauft werden.

Es zeigt sich, dass das Angebot produktbegleitender Dienstleistungen wesentlich durch die
Komplexitit, Innovativitit und das Customizing der Primérprodukte beeinflusst wird. Zudem
konnten die Bedeutung des Primérprodukts, sowie die Haufigkeit des Bedarfs als bestimmende
Faktoren identifiziert werden. Die vorgestellten Erkenntnisse deuten jedoch darauf hin, dass die
Produkteigenschaften primédr zu kundenseitigen Bedarfen an Dienstleistungen fiihren und Hersteller
durch das Angebot produktbegleitender Dienstleistungen auf diese Bedarfe reagieren. Es ist demnach
davon auszugehen, dass die benannten Einflussfaktoren auch aus der Kundenperspektive eine hohe

Relevanz besitzen.
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3.2.3 Eigenschaften des Marktes

Neben Eigenschaften im Zusammenhang mit dem anbietenden Unternehmen und dessen
Primérprodukten wird das Dienstleistungsangebot von Herstellern auch von dessen Marktumfeld
gepragt. Diesbeziiglich konnten Forscher insbesondere die Anforderungen und die Preissensibilitét
der Kunden eines Unternehmens sowie die Wettbewerbsintensitidt des Marktes, auf welchem ein

Unternehmen agiert, als Determinanten seines Dienstleistungsangebotes identifizieren.

Terho et al. (2011, S. 179) kénnen in einer qualitativen Studie zeigen, dass viele Manager in den von
den Anbietern wahrgenommenen Kundenanforderungen eine der wichtigsten Determinanten fiir
deren Dienstleistungsangebot sehen. Nach Oliva und Kallenberg (2003, S. 160) sind kundenseitige
Tendenzen zur Flexibilisierung und zur Konzentration auf die eigenen Kernkompetenzen sowie die
fortschreitende Spezialisierungen die Haupttreiber eines Trends zur vermehrten Fremdvergabe von
Dienstleistungen. Wirtz und Ehret (2009, S. 381) sehen in der verstirkten Dienstleistungsnachfrage
industrieller Kunden einen Hauptgrund fiir die zunehmende Dienstleistungsorientierung der
Unternehmen. Eine empirische Bestétigung dieses Zusammenhangs liefert Gebauer (2009, 2007) in
zwei Studien. Der Autor kann nachweisen, dass sich die Kundenerwartungen beziiglich
produktbegleitender  Dienstleistungen  an  den  Hersteller  signifikant  auf  die
Dienstleistungsorientierung der Unternehmensstrategie des Herstellers auswirken (Gebauer 2009, S.
92,2007, S. 83). Bewegt sich ein Unternehmen in einem sehr dynamischen Wettbewerbsumfeld, so
muss es seine Produkte und Dienstleistungen oft an heterogene und komplexe Kundenbediirfnisse
anpassen (Jaworski/Kohli 1993, S. 57). Entsprechend kénnen Gebauer et al. (2010b, S. 137)
nachweisen, dass die Breite des Dienstleistungsangebots eines Herstellers zunimmt, je heterogener
und komplexer die Kundenanforderungen sind. Art und Heterogenitdt der Kundenanforderungen
prigen damit signifikant die Dienstleistungsorientierung und das Dienstleistungsangebot von

Anbietern.

Ein weiterer wichtiger Einflussfaktor fiir das Angebot produktbegleitender Dienstleistungen stellt die
Preissensibilitit der Kunden dar. Das Angebot produktbegleitender Dienstleistungen verursacht
Kosten, die in vielen Féllen nicht separat berechnet werden kénnen (vgl. Backhaus et al. 2007, S. 16),
sondern iliber ein Preispremium auf das Primérprodukt amortisiert werden miissen. Bei einer
preissensiblen Kundenbasis ist eine solche Umlage auf den Produktpreis nur schwer realisierbar.
Homburg et al. (2002a, S. 256) vermuten, dass bei einem preiskritischen Marktumfeld Hersteller das

Angebot produktbegleitender Dienstleistungen gering halten, um Kosten zu sparen und somit das
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Primérprodukt giinstiger anbieten zu konnen. Die Autoren konnen auch empirisch belegen, dass die
Preissensibilitdt der Kunden einen signifikant negativen Einfluss auf die Dienstleistungsorientierung

der Hersteller hat (Homburg et al. 2002a, S. 260).

Die Wettbewerbsintensitdit im Primérgeschéft der Unternehmen hat ebenfalls einen wesentlichen
Einfluss auf deren Dienstleistungsangebot. Auf gesittigten Mérkten mit hoher Wettbewerbsintensitat
gibt es immer weniger Moglichkeiten fiir Unternehmen, sich mittels tangibler Produkte vom
Wettbewerb zu differenzieren (Reinartz/Ulaga 2008, S. 91). Dienstleistungen setzen fach- und
interaktionsbezogene Fihigkeiten der Mitarbeiter voraus, weshalb sie nur schwer vom Wettbewerb
imitiert werden konnen und daher einen dauerhaften Wettbewerbsvorteil darstellen (Homburg et al.
2002a, S. 255). Daraus lasst sich folgern, dass insbesondere Unternehmen in wettbewerbsintensiven
Branchen versuchen, sich iiber produktbegleitende Dienstleistungen vom Wettbewerb zu
differenzieren. Ein  entsprechender =~ Zusammenhang von  Wettbewerbsintensitit und
Dienstleistungsorientierung kann in zahlreichen Studien nachgewiesen werden (Gebauer 2007, S. 83,
2009, S. 89;Homburg et al. 2002a, S. 260; Cusumano et al. 2006, S. 20). Gebauer (2009, S. 93, 2007,
S. 87) kann zeigen, dass der Zusammenhang von Wettbewerbsintensitit und
Dienstleistungsorientierung insbesondere dann besonders stark ist, wenn die Transition zum
Dienstleistungsunternehmen noch nicht weit fortgeschritten ist, und der Unternechmensleitung die

Bedeutung des Dienstleistungsangebots bewusst ist.

Die Eigenschaften der Kunden haben einen groflen Einfluss auf das Angebot produktbegleitender
Dienstleistungen durch Hersteller. In den vorgestellten Studien kann gezeigt werden, dass
Kundenanforderungen ein wesentlicher Treiber des Angebots produktbegleitender Dienstleistungen
sind. Demgegeniiber wirkt die Preissensibilitét seitens der Kunden der Dienstleistungsorientierung
der Hersteller entgegen. Sehen sich Hersteller jedoch einem starken Wettbewerb beziiglich ihrer
Primérprodukte ausgesetzt, so versuchen sie sich iiber ihr Dienstleistungsangebot zu differenzieren.
Die Dienstleistungsstrategie von Herstellern wird daher primér von ihren Kunden beeinflusst. Somit
kann gezeigt werden, dass eine genaue Kenntnis der Determinanten der kundenseitigen

Dienstleistungsbedarfe zur Formulierung erfolgreicher Dienstleistungsstrategien unabdingbar ist.

3.3 Determinanten des Dienstleistungserfolgs

Im Gegensatz zur Forschung zu Determinanten und Auswirkungen produktbegleitender

Dienstleistungen gibt es verhdltnismédlig wenige Forschungsergebnisse zu Erfolgsfaktoren
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industrieller Dienstleistungen. Da die Forschungsarbeiten in der Regel die Anbieter- und
Kundenperspektive isoliert betrachten, folgt die Literaturiibersicht dieser Einteilung und stellt in
Abschnitt 3.3.1 zundchst die anbieterseitigen und in Abschnitt 3.3.2 die kundenseitigen

Erfolgsfaktoren von Dienstleistungen vor.

3.3.1 Forschungsergebnisse zu anbieterseitigen Determinanten des Dienstleistungserfolgs

Der Schwerpunkt der industriellen Dienstleistungsforschung lag bisher auf der Bestimmung
anbieterseitiger Determinanten des Dienstleistungserfolges. Die existierenden Studien lassen sich in
vier Forschungsrichtungen einteilen. Der erste Teil der Arbeiten befasst sich mit Einflussfaktoren,
die in strukturellen Eigenschaften des Unternehmens begriindet sind. Weitere Studien kliren
Fragestellungen, die sich mit der Erfolgswirkung der Dienstleistungsorganisation auseinandersetzen,
wobei im Gegensatz zu Abschnitt 3.2.1 der tatsdchliche Erfolg und nicht das Angebot
produktbegleitender Dienstleistungen im Vordergrund stehen. Ein dritter Teil von Arbeiten behandelt
die Frage, welche Auswirkung der Umfang und die Ausgestaltung des Dienstleistungsangebots auf

den Erfolg eines Unternehmens haben.

In Abschnitt 3.2.1 wurde gezeigt, dass Eigenschaften des Produktherstellers einen starken Einfluss
auf die Ausgestaltung seiner Dienstleistungsstrategie haben. Neben der Fragestellung nach dem
Einfluss auf die Dienstleistungsstrategie beschéftigen sich auch zahlreiche Forschungsarbeiten mit
dem Einfluss der Unternehmenseigenschaften auf den Dienstleistungserfolg. Dabei zeigt sich, dass
insbesondere die Unternehmensgrofe einen wichtigen Einfluss auf den Dienstleistungserfolg hat.
Nach Oliva und Kallenberg (2003, S. 163) sowie Potts (1988, S. 33) spielt die groBere installierte
Basis an Primérprodukten groer Unternehmen eine entscheidende Rolle fiir den Erfolg des
Dienstleistungsgeschifts. Zudem sind gro3e Unternehmen eher in der Lage, die fiir Entwicklung und
Vertrieb produktbegleitender Dienstleistungen bendtigten finanziellen und personellen Ressourcen
aufzubringen (Homburg et al. 2002a, S. 257; Leo/Philippe 2001, S. 101-102; Neely 2008, S. 111;
Sharfman et al. 1988, S. 608). Es wird daher erwartet, dass die Unternehmensgro3e neben dem
Einfluss auf das Dienstleistungsangebot (vgl. Abschnitt 3.2.1) auch einen wichtigen Einfluss auf den
Dienstleistungserfolg hat. Sowohl Neely (2008, S. 110) als auch Cusumano et al. (2006, S. 21) konnen
zeigen, dass grofle Unternehmen einen hoheren Umsatzanteil mit Dienstleistungen erwirtschaften als
kleine Unternehmen. Sharfman et al. (1988, S. 608) vermuten, dass der Vorsprung groBler
Unternehmen primér auf die in diesen Unternehmen verfiigbaren freien Ressourcen zuriickzufiihren
ist. Fang et al. (2008, S. 10) bestdtigen diese Vermutung, indem sie empirisch zeigen kdnnen, dass
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sich eine Dienstleistungsstrategie positiver auf den Wert der Unternehmen niederschlidgt, wenn das
betreffende Unternehmen tiber freie Ressourcen verfiigt. Eine differenziertere Betrachtung beziiglich
des Einflusses freier Ressourcen auf den Erfolg von Dienstleistungsstrategien nehmen Eggert et al.
(2011) vor. Die Autoren konnen zeigen, dass Unternehmen, die viele Ressourcen fiir
Produktinnovationen binden, im Gegensatz zu weniger innovativen Unternehmen keinen Erfolg mit
weitreichenden kundennahen Dienstleistungsangeboten erzielen (Eggert et al. 2011, S. 668). Die
Autoren erkldren dies damit, dass innovative Unternehmen ihre Ressourcen stark auf die
Produktinnovationen konzentrieren und daher nicht geniigend freie Ressourcen zur Entwicklung
komplexer kundennaher Dienstleistungen verbleiben. Die Autoren betonen jedoch, dass auch das
kundenseitige Verhalten zur Erklédrung der beobachteten Effekte beitragen kann. So argumentieren
Eggert et al. (2011, S. 668), dass bei innovativen Produkten die Unsicherheit der Kunden besonders
hoch ist und die Nachfrage sich daher auf produktnahe Dienstleistungen richtet, die in diesem Fall

als Wissenstransfermechanismen (Suarez et al. 2008, S. 5) dienen.

Eine weitere wichtige Determinante des Dienstleistungserfolgs stellt die strategische Ausrichtung der
Dienstleistungsorganisation bei den anbietenden Unternehmen dar. So identifizieren Ulaga und
Reinartz (2011, S. 16) in einer grol angelegten qualitativen Studie vier Ressourcen, welche ein
Anbieter benétigt, um die fiir eine erfolgreiche Marktpositionierung hybrider Leistungsbiindel
benoétigten Féhigkeiten zu entwickeln. Dabei betreffen zwei dieser Ressourcen, die
nutzungsbezogenen Kundeninformationen und die Kundendienstorganisation, direkt die
Kundeninteraktion. Nach Ulaga und Reinartz (2011, S. 16) kdnnen Anbieter aus diesen Ressourcen
wiederum fiinf Fahigkeiten entwickeln, um einen Differenzierungs- oder Kostenvorteil zu erzielen.
Dabei betreffen die Fahigkeiten zum Angebot, sowie zur Bereitstellung hybrider Leistungsbiindel,
die Kundeninteraktion. Gebauer et al. (2007, S. 84; 2010, S. 130-135) konnen zeigen, dass sich ein
auf Dienstleistungen ausgerichtetes Organisationsdesign positiv auf die Profitabilitit der
Unternehmen auswirkt, wobei dieser Effekt umso stirker ist, je mehr Prioritit der
Dienstleistungsstrategie seitens des Top-Managements beigemessen wird, und je stirker die
Dienstleistungsorientierung in der Unternehmenskultur verankert ist. Der erzielte Effekt ist
vermutlich auf eine durch die Dienstleistungsorientierte erhohte Kundenakzeptanz zuriickzufiihren,
zumal Gebauer et al. (2011, S. 1276-1277) in einer weiteren Studie nachweisen kann, dass die
Kundenorientierung von Unternehmen deren Geschéftsverlauf positiv beeinflussen, und dass eine auf
Differenzierung durch Dienstleistung gerichtete Unternehmensstrategie diesen Effekt noch verstérkt.

In den Studien von Homburg et al. (2002b, 2003) wird die Erfolgswirkung der Unternehmenskultur
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ndher untersucht. So konnen die Autoren zeigen, dass die Dienstleistungsorientierung positiv auf die
Qualitdt der Kundenbeziehung und die Profitabilitit der Dienstleistungen wirkt, und diese sich
wiederum in einer hoheren Gesamtprofitabilitdt der Unternehmen niederschldgt (Homburg et al.
2002b, S. 504, 2003, S. 41). Die vorgestellten Forschungsarbeiten zeigen damit die Bedeutung eines
auf Dienstleistungen ausgerichteten Organisationdesigns. Zudem konnen Hinweise gefunden
werden, dass der Erfolg der Dienstleistungsorganisation auf einer positiven Reaktion der Kunden auf

die vermehrte Dienstleistungsorientierung beruht.

Relative Bedeutung von
Produkten Relative Bedeutung
von Dienstleistungen

Reine Hersteller Dienstleistungsunternehmen

Abbildung 3.3: Anbieterseitige Dienstleistungstransition
Quelle: Eigene Darstellung nach Oliva und Kallenberg (2003, S. 162)

In der Literatur hat die von Oliva und Kallenberg (2003) vorgestellte Transitionstheorie viel
Beachtung gefunden. Die Autoren gehen davon aus, dass sich Unternehmen sukzessive von reinen
Herstellern zu Dienstleistungsunternehmen entwickeln (vgl. Abbildung 3.3), wobei die Bedeutung
von Dienstleistungen im gleichen Mafle zunimmt, wie die Bedeutung der tangiblen Produkte
abnimmt. Oliva und Kallenberg (2003, S. 165) postulieren, dass die Impulse zur Weiterentwicklung
der Unternehmen von Kunden durch das Wettbewerbsumfeld oder von einer wechselnden
Unternehmensstrategie kommen kénnen. Die empirische Studie von Neu und Brown (2005) stiitzt
diese Thesen. Die Autoren konnen zeigen, dass der Erfolg einer Dienstleistungsstrategie stark von
der richtigen Ausrichtung dreier Faktoren abhédngig ist. So muss die Dienstleistungsstrategie zum
Organisationsdesign des Unternehmens sowie zum Marktumfeld und dessen Komplexitit, Dynamik
und Aggressivitdt passen (Neu/Brown 2005, S. 7-9). Auch Gebauer et al. (2010a) leiten aus dem von
Oliva und Kallenberg (2003) postulierten Transitionsprozess fiinf Dienstleistungsstrategien ab und
untersuchen, in wie weit der Dienstleistungserfolg der verfolgten Strategie vom jeweiligen
Organisationdesign abhéngig ist. Die Autoren finden zu vier der Strategien jeweils eine beziiglich des

Erfolgs optimale Paarung mit einem Organisationsdesign (Gebauer et al. 2010a, S. 210). Dabei zeigen
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die Autoren, dass insbesondere sehr dienstleistungsorientierte Unternehmen mit einem
weitreichenden Dienstleistungsangebot am erfolgreichsten sind, wéhrend sich Unternehmen mit
geringer Dienstleistungsorientierung auf die klassischen Kundendienstleistungen konzentrieren
sollten (Gebauer et al. 2010a, S. 210). Auch in den Forschungsarbeiten, die sich mit der Transition
von Herstellerunternehmen befassen, lassen sich Hinweise finden, dass der Erfolg von

Dienstleistungsstrategien wesentlich von der erzielten Kundenreaktion beeinflusst wird.

Weitere Arbeiten setzen sich mit der Erfolgswirkung des Dienstleistungsanteils am Gesamtumsatz
eines Unternehmens auseinander. Fang et al. (2008), Suarez et al. (2013), Neely et al. (2011; 2008)
sowie Visnjic und Van Looy (2011) untersuchen in ihren Studien, wie sich die Ausweitung des
Dienstleistungsgeschifts auf den Unternehmenserfolg auswirkt. Suarez et al. (2013, S. 430) konnen
nachweisen, dass der Ertrag eines Unternehmens mit der Ausweitung des Dienstleistungsgeschéfts
zundchst sinkt, und sich dieser Trend erst bei einem Dienstleistungsanteil von iiber 50% des Umsatzes
umkehrt. In einer dhnlichen Studie untersuchen Fang et al. (2008), wie sich der Anteil der
Dienstleistungen am Gesamtumsatz im Firmenwert der Unternehmen niederschligt. Die Autoren
konnen zeigen, dass der Firmenwert bis zu einem Dienstleistungsanteil von 20%-30% fillt und
danach wieder zu steigen beginnt (Fang et al. 2008, S. 9). Neely et. al. (2008; 2011) konnen dagegen
keinen (Neely et al. 2011, S. 7) bzw. nur einen negativen (Neely 2008, S. 112) Zusammenhang
zwischen Profitabilitit bzw. dem Wert eines Unternehmens und dessen Dienstleistungsangebot
nachweisen. Leo und Philippe (2001, S. 115) erkldren die sinkende Profitabilitat, die oft mit der
Ausweitung der Dienstleistungsaktivititen einhergeht, mit den durch die Dienstleistungserbringung
verursachten Kosten, fiir welche sich keine hinreichenden Erlose am Markt erzielen lassen. In einer
detaillierteren Untersuchung konnen Visnjic und Van Looy (2011) die in den anderen Studien
identifizierten Zusammenhinge mit den Phasen der Transition vom Produkthersteller zum
Dienstleister (vgl. Oliva/Kallenberg 2003, S. 162) in Verbindung bringen und dadurch erkléren.
Visnjic und Van Looy (2011, S. 20) weisen einen kubischen Zusammenhang zwischen dem Anteil
des Dienstleistungsgeschéfts und der Profitabilitit eines Unternehmens nach. Die Transition der
Unternehmen erfolgt dabei in drei Phasen. In der ersten Phase konnen die Unternehmen durch
Ausweitung des Ersatzteilgeschéfts starkes Margenwachstum bei geringen Investitionen erzielen. In
der darauffolgenden Phase sind Steigerungen des Dienstleistungsumsatzes nur noch durch
Investitionen in die Dienstleistungsorganisation mdglich, die sich negativ auf die erzielten Margen
auswirken. In der dritten Phase profitieren die Unternehmen von Skaleneffekten, wodurch die

erzielten Margen wieder steigen. Die kundenseitige Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fiir
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Dienstleistungen kann demnach auch beziiglich des Einflusses des Dienstleistungsumsatzes auf den

Dienstleistungserfolg als wesentliche Determinante vermutet werden.

Die Studien von Fang et al. (2008), Antioco et al. (2008) sowie Eggert et al. (2014) behandeln die
Frage, welches Dienstleistungsportfolio fir Hersteller erfolgversprechend ist. Bei einem
Dienstleistungsangebot des Herstellers stellt sich fiir Kunden die Frage, ob der Bezug der Leistung
vom Hersteller einen Vorteil gegeniiber dem Bezug von einem anderen Anbieter hat. Steht eine
Dienstleistung in Bezug zur Primérleistung, ldsst sich ein entsprechender Kompetenzvorsprung des
Herstellers, bedingt durch seine Erfahrung aus der Entwicklung und Produktion der Primérleistung,
darstellen. (Fang et al. 2008, S. 5). Bei einem geringen Bezug zum Kerngeschéft des Herstellers stellt
sich die Wettbewerbssituation weniger gilinstig dar (Raddats/Easingwood 2010, S. 1338).
Entsprechend konnen Fang et al. (2008, S. 11) zeigen, dass Hersteller nur mit Dienstleistungen, die
sich auf ihr Kerngeschéft beziehen, eine signifikante Steigerung ihres Firmenwertes erzielen kdnnen.
Die Studie von Fang et al. (2008) unterscheidet jedoch lediglich nach der Nahe des
Dienstleistungsangebots zum Kerngeschift und nicht nach dem Produktbezug der Dienstleistung.
Eine entsprechende Differenzierung nehmen Antioco et al. (2008) und Eggert et al. (2014) vor und
greifen dabei die Klassifikation von Mathieu (2001) nach Services that Support Suppliers' Products
(SSP) und Services that Support Suppliers' Customers (SSC) auf (vgl. Abschnitt 3.1.4). Die Studien
kommen beziiglich des Erfolgsbeitrags der Dienstleistungsklassen jedoch zu uneinheitlichen
Aussagen. So fordern der Studie von Antioco et al. (2008) zufolge SSCs in erster Linie den Absatz
des Primérprodukts, wiahrend sie im Gegensatz zu SSPs keinen signifikanten Einfluss auf den
Dienstleistungsumsatz haben. Diese Erkenntnisse stehen in scheinbarem Widerspruch zu
Studienergebnissen von Eggert et al. (2014, S. 32), wonach ausschlieSlich SSCs eine signifikante
Wirkung auf Umsatz- und Gewinnwachstum haben, wihrend SSPs nur einen mittelbaren Einfluss
ausiiben, indem sie den Absatz von SSCs fordern. Die Frage, welches Angebot an Dienstleistungen
fiir Hersteller erfolgsversprechend ist, kann demnach nicht abschlieBend beantwortet werden.
Wihrend ein klarer Bezug zum Kerngeschift des Herstellers als erfolgskritisch einzuschitzen ist, gibt
es beziiglich der Erfolgswirkung des Produktbezugs kein einheitliches Meinungsbild. Ebenfalls mit
der Erfolgswirkung des Dienstleistungsportfolios setzt sich die Studie von Seegy (2009) auseinander.
Die Autorin unterscheidet in ihrer Studie nach der Breite, Individualitit und Innovativitit des
Dienstleistungsangebots. Sie kann zeigen, dass sich die Breite des Dienstleistungsangebots sowohl
auf den Markterfolg des Unternehmens als auch auf die Profitabilitit der Dienstleistungen

niederschlidgt, wihrend sich die Innovativitdt ausschlieBlich auf den Markterfolg, und die
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Individualitit ausschlieBlich auf die Profitabilitdt auswirken (Seegy 2009, S. 158). Seegy (2009) sieht
die hohere Profitabilitdit in der gesteigerten Zahlungsbereitschaft fiir individualisierte
Dienstleistungen begriindet (Seegy 2009, S. 141), wéhrend sie die Erfolgswirkung von innovativen
Dienstleistungen auf die Differenzierungswirkung dieser Leistungen zuriickfiihrt (Seegy 2009, S.
139). Die vorgestellten Studien legen nahe, dass die Unterschiede in der Erfolgswirkung einzelner
Dienstleistungsangebote in der Akzeptanz durch den Kunden zu vermuten sind. Da die
Untersuchungen aber jeweils rein anbieterseitig durchgefiihrt wurden, konnen sie einen

entsprechenden Zusammenhang jedoch nicht belegen.

Die bisherigen Erkenntnisse weisen nach, dass der Erfolg einer Dienstleistungsstrategie stark von
anbieterseitigen Aspekten beeinflusst wird. So konnte nachgewiesen werden, dass es wichtig fiir den
Erfolg einer Dienstleistungsstrategie eines Herstellers ist, dass diese zum Marktumfeld, zur eigenen
Ressourcenausstattung sowie zur strategischen Gesamtausrichtung des Unternehmens passt. Weitere
Studien weisen nach, dass sich Dienstleistungserfolg nur einstellt, wenn Unternechmen der
Dienstleistungsstrategie ausreichend Aufmerksamkeit widmen und einen substantiellen Umsatzanteil
mit diesen Leistungen erzielen. In den meisten Studien werden die Erfolgsbeitrdge durch eine positive
Wirkung auf das Kundenverhalten erklért, ein entsprechender Nachweis der postulierten Wirkweise
wurde jedoch nicht erbracht. Der Erfolgsbeitrag einzelner Dienstleistungsarten konnte bisher noch
nicht eindeutig gekldrt werden. Die Studien messen auch in diesem Fall nur Auswirkungen des
Kundenverhaltens, konnen jedoch keine differenzierten Erkldrungen und damit noch keine
schliissigen Erkenntnisse liefern. Zusammenfassend ist damit festzustellen, dass der Erfolg von
Dienstleistungsstrategien stark von anbieterseitigen Aspekten beeinflusst wird. Die genauen
Zusammenhinge zwischen Dienstleistungsstrategie und Erfolg sind jedoch aufgrund des fehlenden

Einblicks in das Kundenverhalten noch nicht hinreichend verstanden.

3.3.2 Forschungsergebnisse zu kundenseitigen Determinanten des Dienstleistungserfolgs

Im Gegensatz zur Konsumentenforschung findet sich im B2B-Marketing nur eine begrenzte Anzahl
von Studien, die das Verhalten von Nachfragern beschreibt. Aus den vorliegenden Arbeiten lésst sich
ableiten, dass im Wesentlichen drei Aspekte die Bedarfe und das Beschaffungsverhalten industrieller
Kunden bestimmen. Dies ist zum einen das Kosten-Nutzen-Verhéltnis der angebotenen Leistung,
wobei die Begriffe Kosten sowie Nutzen im industriellen Umfeld weiter zu fassen sind, da auch
beispielsweise Betriebskosten und Komplexititskosten sowie Zusatznutzen im operativen Einsatz
von Relevanz sind (Seegy 2009, S. 49). Des Weiteren wird der Dienstleistungsbedarf von
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Rahmenbedingungen, wie beispielsweise der rdumlichen Distanz zwischen Hersteller und Kunde,
gepriagt. Durch mehrere Studien wird zudem gezeigt, dass insbesondere auf Industriegilitermarkten
die diversen Aspekte der Geschéftsbeziechung eine herausragende Rolle fiir das
Beschaffungsverhalten der Kunden spielen. Beziiglich der Preis- und Kostenwahrnehmung stellen

sich die Ergebnisse der bisherigen Forschung jedoch uneinheitlich dar.

Produktbegleitende Dienstleistungen werden im industriellen Umfeld zumeist nicht als
Einzelleistung erbracht, sondern im Rahmen einer ldngerfristigen Geschdftsbeziehung (vgl. Abschnitt
2.2.3). Das Kaufverhalten von Kunden wird demnach nicht durch die Beurteilung eines einmaligen
Kontaktes, sondern der Geschéftsbeziehung als Ganzes beeinflusst. Bislang gibt es keine Studie, die
ein komplettes Modell der Determinanten kundenseitigen Kaufverhaltens und der Auswirkungen auf
den Geschiftserfolg der Hersteller darstellt. Dennoch waren bereits etliche Einzelaspekte dieser
Wirkkette Gegenstand wissenschaftlicher Studien. So kann Hewett (2002, S. 234) zeigen, dass sich
eine gute Geschéftsbeziechung positiv auf die Wiederkaufabsicht der Kunden auswirkt. In einem
detaillierteren Ansatz weisen Molinari et al. (2008, S. 367) nach, dass ein Ubertreffen der
Kundenerwartungen zunichst einen signifikanten Effekt auf die Kundenzufriedenheit sowie die
Qualitdtswahrnehmung hat, und diese wiederum signifikant auf die Wiederkaufabsicht des Kunden
wirkt. Weitere Studien belegen, dass die Loyalitit der Kunden durch das Kundenvertrauen
(Briggs/Grisaffe 2009, S. 45) und die Kundenzufriedenheit (Human et al. 2011, S. 14-15) signifikant
beeinflusst wird. Demnach sollte sich die Qualitét der Geschéftsbeziehung positiv auf den Erfolg der
Dienstleistungsstrategien der Hersteller auswirken. Entsprechend konnen Antioco et al. (2008, S.
348) zeigen, dass die Pflege der Geschiftsbeziehung sich in einem hoheren Dienstleistungsumsatz
niederschligt. Die Forschungsergebnisse von Eggert et al. (2014, S. 32-33) belegen, dass ein hoher

Anteil loyaler Kunden ein dienstleistungsgetriebenes Gewinnwachstum begiinstigt.

Palmatier (2008, S. 85) kann belegen, dass die Beziehungsqualitit nicht nur ,,weiche* Parameter, wie
die Loyalitdt oder Zufriedenheit des Kunden, beeinflusst, sondern sich auch in monetiarem Erfolg fiir
den Anbieter niederschligt. So zeigt Palmatier (2008, S. 85), dass die Beziehungsqualitit signifikant
auf den Wert des Kunden fiir das Unternehmen wirkt. Die Intensitdt des Kontaktes und die Position
der Kontaktperson im Kundenunternehmen sind dabei von groBer Bedeutung. So zeigen die
Ergebnisse von Palmatier (2008, S. 85), dass der Kundenwert fiir den Anbieter umso hoher ist, je
intensiver die Kommunikation mit der Kontaktperson beim Kunden und je hoher dessen Stellung ist.

Ivens und Pardo (2006) untersuchen, in wie weit sich das Engagement des Anbieters auf das
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Commitment der Kunden auswirkt. Die Autoren kdnnen dabei zeigen, dass sowohl eine Orientierung
an einer langfristigen Partnerschaft seitens des Anbieters als auch das Vertrauen des Kunden in den
Anbieter signifikant auf das Kundencommitment wirkt; spezifische Investitionen seitens des
Anbieters haben hingegen keine signifikante Wirkung (Ivens/Pardo 2006, S. 6). Palmatier et al.
(2006b) untersuchen ebenfalls die Wirkung von anbieterseitigen Investitionen in die
Geschiftsbeziehung. Die Autoren unterscheiden dabei soziale Investitionen wie beispielsweise
Essenseinladungen, strukturelle Investitionen wie beispielsweise speziell auf die Kundenbediirfnisse
geschultes Personal, und finanzielle Investitionen wie beispielsweise Preisnachlédsse. Die Ergebnisse
zeigen, dass der Gewinn, welcher mit einem Kunden erwirtschaftet wird, signifikant von sozialen und
strukturellen, nicht aber von finanziellen Investitionen in die Geschiftsbeziehung beeinflusst wird
(Palmatier et al. 2006b, S. 486). Die vorgestellten Forschungsergebnisse konnen belegen, dass die
Qualitdit der Geschiftsbeziehung ein wesentlicher Einflussfaktor fiir den Erfolg einer
Dienstleistungsstrategie darstellt. Es finden sich zudem Hinweise, dass die Wirkkette von der Pflege
der Geschéftsbeziehung zum Dienstleistungserfolg durch mehrere kundenseitige Faktoren mediiert

wird.

Markt- und kundenbezogene Rahmenbedingungen fiir das Kaufverhalten beziiglich
produktbegleitender Dienstleistungen spielen in der bisherigen Forschung eher eine untergeordnete
Rolle. Einer der wenigen untersuchten Einflussfaktoren betrifft die rdumliche Distanz. So senkt
beispielsweise die rdumliche Ndhe zum Kunden die kundenseitige Kostenwahrnehmung und erho6ht
somit die Kaufwahrscheinlichkeit (Cannon/Homburg 2001, S. 38). Ein entsprechend hdherer
Dienstleistungsumsatz fiir Unternehmen lokaler Kundenbasis kann folglich auch von Lay (1998b, S.
321-322, 1998a, S. 6) nachgewiesen werden. Es ist jedoch zu hinterfragen, ob die rdumliche Distanz
heute noch den gleichen Einfluss auf das Kaufverhalten hat, da mittlerweile auch kleine und
mittelstandische Unternehmen vermehrt global agieren (vgl. Dieckmann 2015, S. 27-29) und der

Reiseaufwand durch den zunehmenden Einsatz von Teleservicelosungen immer weiter sinkt.

Weitere wichtige kundenbezogene Rahmenbedingungen betreffen die Unternehmenskultur des
Kunden und damit seine Akzeptanz sowie die Kooperationsbereitschaft beziiglich des
Dienstleistungsangebots. So konnen Tuli et al. (2007, S. 11-13) nachweisen, dass die kundenseitige
Anpassungsbereitschaft und die Bereitschaft, operative und strategische Interna zu teilen, wichtig fiir

die Effizienz hybrider Produkte ist. Die Effizienzaspekte stellen eine wesentliche Nutzenkomponente
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von Dienstleistungen dar (vgl. Ulaga/Eggert 2006b, S. 130; Beutin 2000, S. 147). Daher ist zu
erwarten, dass sich eine erhdhte Kooperationsbereitschaft der Kunden {iber einen héheren erzielten
Nutzen letztlich auf den Dienstleistungsbedarf und das Beschaffungsverhalten auswirkt. In der Studie
von Human et al. (2011) konnen entsprechende Hinweise gefunden werden. So konnen die Autoren
zeigen, dass sich Kunden mit hoher Bereitschaft zum Informationsaustausch loyaler verhalten
(Human et al. 2011, S. 14-15). Jedoch beeinflusst die Unternehmenskultur stark die Akzeptanz der
Kunden beziiglich neuer Dienstleistungen. Frambach et al. (1997, S. 349-350) unterscheidet
diesbeziiglich Kunden nach ihrer Innovationsfreudigkeit in fiinf Gruppen, die von Innovatoren bis
hin zu nicht adoptierenden Kunden reichen. Auch die Forschungsergebnisse von Hewett (2002)
zeigen, dass es starke kulturelle Unterschiede zwischen den Unternehmen gibt, und dass sich die
Unterschiede der Kunden in deren Beschaffungsverhalten wiederspiegelt. So kann Hewett (2002, S.
234) nachweisen, dass die Firmenkultur des Kunden signifikant den Einfluss der Beziehungsqualitét
auf die Wiederkaufabsicht moderiert. Dementsprechend kann gezeigt werden, dass verschiedene
Aspekte der kundenseitigen Unternehmenskultur das Kaufverhalten beziiglich produktbegleitender
Dienstleistungen beeinflussen. Da sich die Unternehmen jedoch sehr inhomogen beziiglich ihrer
Unternehmenskulturen darstellen (vgl. Abschnitt 1.1), miissen Ansdtze zur Erkldrung von
Dienstleistungsbedarfen den Einfluss der verschiedenen Aspekte der kundenseitigen

Unternehmenskultur beriicksichtigen.

Generell sind Kaufentscheidungen stark von Abwdégungen beziiglich des Kosten-Nutzen-
Verhdltnisses des zu kaufenden Gutes gepragt. Produktbegleitende Dienstleistungen auf
Industriegiitermirkten werden jedoch in der Regel im Rahmen einer léngerfristigen
Geschéftsbeziehung erbracht (vgl. Abschnitt 2.2.3). Fiir Kaufentscheidungen steht daher der Nutzen
der Geschiftsbeziehung und nicht der Einzeltransaktion im Vordergrund. Daher ist zu erwarten, dass
in einem industriellen Umfeld die Kosten- bzw. Nutzenwahrnehmung der Geschiftsbeziehung die
Dienstleistungsbedarfe der Kunden beeinflusst. Entsprechend konnte nachgewiesen werden, dass die
Kosten- bzw. Nutzenwahrnehmung der Geschéftsbeziehung einen signifikanten Einfluss auf die
Weiterempfehlungsabsicht (Eggert/Ulaga 2002, S. 113; Hansen et al. 2008, S. 213-214), die
Wechselneigung (Eggert/Ulaga 2002, S. 113; Hansen et al. 2008, S. 213-214) bzw.
Wiederkaufabsicht (Eggert/Ulaga 2002, S. 113; Molinari et al. 2008, S. 369; Barry/Terry 2008, S.
238; Cannon/Homburg 2001, S. 37) der Kunden hat. Demnach ist das Kosten-Nutzen-Verhéltnis der
Dienstleistungen, jedoch mehr noch die Kosten- bzw. Nutzenwahrnehmung der Geschéftsbeziehung

fiir die Dienstleistungsbedarfe der Kunden von grofler Bedeutung.
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Der Dienstleistungsqualitdt kommt beziiglich der Dienstleistungsbedarfe der Kunden eine besondere
Rolle zu. Eine Studie von Briggs und Grisaffe (2009, S. 46) zeigt, dass die Dienstleistungsqualitét
positiv auf die Bewertung des Nutzens seitens des Kunden wirkt. Human et al. (2011, S. 14-15)
konnen die Bedeutung der Dienstleistungsqualitit fiir die Geschéftsbeziehung nachweisen. Die
Autoren untersuchen die Wirkung der Produkt- und der Dienstleistungsqualitit auf die
Kundenzufriedenheit. Sie stellen fest, dass beide Qualitdtsmerkmale einen signifikanten Einfluss auf
die Kundenzufriedenheit haben, dass jedoch der Einfluss der Dienstleistungsqualitit iiberwiegt.
Homburg und Garbe (1999) unterscheiden drei Aspekte der Dienstleistungsqualitét. Strukturelle
Dienstleistungsqualitdt bezieht sich dabei auf das vom Anbieter vorgehaltene qualifizierte Personal
zur Auftragsabwicklung (Homburg/Garbe 1999, S. 46). Die prozessbezogene Dienstleistungsqualitat
bezieht sich auf die Interaktion des Personals, und die ergebnisbezogene Dienstleistungsqualitdt auf
die Qualitdt des erzielten Resultats (Homburg/Garbe 1999, S. 47). Alle drei Aspekte der
Dienstleistungsqualitit haben einen signifikanten Einfluss auf die Zufriedenheit der Kunden,
wihrend nur die prozessbezogene Dienstleistungsqualitit einen signifikanten Einfluss auf das
Commitment des Kunden hat (Homburg/Garbe 1999, S. 58). Allerdings stellen Molinari et al. (2008,
S. 367-368) fest, dass fiir eine gute Nutzenwahrnehmung die Erfiillung der Kundenerwartung
ausreichend ist. Eine positive Diskonfirmation, also das Ubertreffen der Erwartungen, hat dagegen

keinen signifikanten Einfluss auf die Nutzenwahrnehmung der Kunden.

Barry und Terry (2008, S. 238) zerlegen den wahrgenommenen Beziehungsnutzen in mehrere Kosten-
und Nutzenaspekte. Die Autoren stellen fest, dass der Kernnutzen, der sich in der Arbeitsqualitét
begriindet, der operative Nutzen, welcher durch Zuverldssigkeit, Verstindigkeit und Flexibilitét
bestimmt wird, und die Kostenvorteile, die sich aus einer Geschiftsbeziehung ergeben, einen starken
Effekt auf den Beziehungsnutzen haben. Vorteile bei der Beschaffung sowie die Wechselkosten
haben hingegen nur einen schwachen Effekt. Dies ist insbesondere deshalb erwdhnenswert, da in
B2B-Studien ohne expliziten Dienstleistungsbezug insbesondere der Zusatznutzen (Beutin 2000, S.
147) bzw. Vorteile bei der Beschaffung (Ulaga/Eggert 2006b, S. 130) den stirksten Einfluss auf den
Nettokundennutzen der Kunden haben. Demnach unterscheidet sich die Nutzenwahrnehmung
beziiglich produktbegleitender Dienstleistungen von der Nutzenwahrnehmung bei anderen
Geschiften auf Industriegiitermérkten. Die Ergebnisse einer Studie von Hansen et al. (2008, S. 213)
zeigen, dass nicht nur die eigene Einschitzung der Kunden von Relevanz fiir die

Nutzenwahrnehmung ist, sondern auch die generelle Reputation des Anbieters im Markt. Zudem

57



haben das Informationsverhalten und die Flexibilitdt, nicht aber die Angebotsfairness eine
signifikante Wirkung auf die Nutzenwahrnehmung (Hansen et al. 2008, S. 213). Die Bedeutung der
Flexibilitit und des Commitments seitens des Anbieters fiir den Zusatznutzen konnen auch von
Menon et al. (2005, S. 22-23) sowie Homburg et al. (2005, S. 19) nachgewiesen werden. Im Modell
von Cannon und Homburg (2001, S. 37) werden sédmtliche Einfliisse iiber die Kostenwahrnehmung
des Kunden mediiert. Die Studie zeigt, dass die Haufigkeit des schriftlichen und personlichen
Kontaktes, die Produktqualitit sowie die Flexibilitit des Anbieters signifikant die

Kostenwahrnehmung der Kunden senken.

Die Kosten bzw. der Preis einer Leistung ist bei nahezu allen Kédufen eine Hauptdeterminante der
Kaufentscheidung, wobei die fiir eine Leistung zu erbringenden monetdren und nicht-monetéren
Kosten von den Kunden in Relation zum erhaltenen Nutzen gesetzt werden. In der Literatur finden
sich mehrere Forschungsergebnisse zu der Fragestellung, wie industrielle Kunden mit Kosten und
Nutzeninformationen umgehen und diese beziiglich ihrer Kaufentscheidung einbeziehen. So zeigt
eine Studie von Kasper und Lemmink (1989, S. 206-207) dass die Bedeutung des Preises
produktbegleitender Dienstleistungen anbieterseitig iiberschitzt wird, wohingegen fiir den Kunden
wichtigere Aspekte, wie die Behandlung von Anrufen im Schadensfall und das Verhalten der
Techniker von Anbietern, unterschitzt werden. Auch die Untersuchungen von Donaldson (1994, S.
212), Lapierre (1997, S. 392), Ulaga und Eggert (2006b, S. 132) sowie Barry und Terry (2008, S.
238) kommen zu dem Schluss, dass dem Nutzen von Dienstleistungen und der Kundenbetreuung ein
hoheres Gewicht zukommt als dem Preis. Demgegentiber zeigen Cannon und Homburg (2001, S. 37),
dass die Kostenwahrnehmung mafgeblich fiir die Neigung des Kunden ist, mehr Leistungen von
einem Anbieter zu beziehen. Anderson et al. (2000, S. 324) kann in einer experimentellen Studie
nachweisen, dass sich Kunden primér an der Preisinformation orientieren, da sie diese Information
besser einzuschdtzen wissen. Nutzeninformationen sind hingegen mit Unsicherheit behaftet, weshalb

diese von Kunden diskontiert werden.

Zusammenfassend weisen die  kundenbezogenen  Forschungsergebnisse nach, dass
Dienstleistungsbedarfe und das Beschaffungsverhalten industrieller Kunden wesentlich durch die
Beurteilung der Geschéftsbeziehung mit dem Anbieter sowie der Kosten-Nutzen-Wahrnehmung der
angebotenen Leistungen beeinflusst wird. In den vorgestellten kundenseitigen Studien findet jedoch
keine weitere Unterscheidung zwischen den Dienstleistungsarten statt, wie sich dies in der

anbieterseitigen Dienstleistungsforschung etabliert hat. Erste Forschungsergebnisse weisen darauf
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hin, dass auch die beziehungs- und kundenbezogenen Rahmenbedingungen einen starken Einfluss
auf die Dienstleistungsbedarfe haben kdnnen; eine systematische Untersuchung diesbeziiglich steht
aber noch aus. Die Erkenntnisse beziiglich der Kostenwahrnehmung industrieller Kunden sind bisher
uneinheitlich, was als Indiz dafiir gewertet werden kann, dass die Kostenwahrnehmung stark vom
betrachteten Kontext abhingig ist. Eine systematische Untersuchung entsprechender Kontextfaktoren

findet sich bislang jedoch ebenfalls noch nicht.

4 Theoretische Grundlagen der Studie

Kapitel 1: Einleitung
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Kapitel 4: Theoretische Grundlagen der Studie
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Kapitel 6: Quantitative Untersuchung kundenseitiger Bedarfe
an produktbegleitenden Dienstleistungen

Kapitel 7: Schlussbetrachtung
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Abbildung 4.1: Verortung des vierten Kapitels im Aufbau der Arbeit

4.1 Der situative Ansatz

Der situative Ansatz (contingency theory) hat sowohl im Bereich des strategischen Managements als
auch in der der Organisationsforschung weite Verbreitung gefunden (Homburg et al. 2002a, S. 254).
In der Organisationsforschung wird der situative Ansatz verwendet, um die Wirkung bestimmter

situativer Faktoren auf die Organisationsstrukturen zu untersuchen. Der situative Ansatz folgt dabei
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der These, dass es keinen allgemeingiiltigen richtigen Managementansatz gibt, sondern dass die
Effizienz einer Organisation stark von der spezifischen Situation abhédngt, mit welcher sie konfrontiert
ist (Zeithaml et al. 1988, S. 37). Die Entstehung der unterschiedlichen Forschungsgebiete des
Marketings wie beispielsweise das B2B-Marketing, das Dienstleistungsmarketing und das
internationale Marketing gehen auf die Erkenntnis zuriick, dass situative Aspekte eine signifikante
Relevanz bei der Strategieformulierung besitzen (Zeithaml et al. 1988, S. 47). Da sich industrielle
Kunden stark beziiglich ihrer Ressourcen und Fahigkeiten unterscheiden (Peteraf 1993, S. 179),
werden ihre Bedarfe stark von ihrer Unternehmenssituation gepragt (Anderson et al. 2008, S. 376).
In der Literatur finden sich daher =zahlreiche Ansdtze zur Erkldrung industriellen
Beschaffungsverhaltens mittels des situativen Ansatzes (vgl. bspw. Verwaal et al. 2008; Murray et
al. 2009; Moschuris 2008). Biisch (2011, S. 311) betont die Bedeutung situativer Aspekte fiir die
betriebliche Beschaffung, wenn er schreibt, dass ,,interne Faktoren ... oder externe Faktoren ... eine
Uberarbeitung der Beschaffungsstrategie erforderlich machen [konnen]“. Bei der Erbringung
industrieller Dienstleistungen werden gewdhnlich externe Produktionsfaktoren des Kunden mit
einbezogen (vgl. Abschnitt 2.1.1). Daher werden industrielle Dienstleistungen in besonderem Malfle
von situativen kundenbezogenen Faktoren beeinflusst. In der Folge kommt dem situativen Ansatz in
der Literatur zu industriellen Dienstleistungen eine bedeutende Rolle zu (vgl. bspw. Neu/Brown

2005; Gebauer 2007; Homburg et al. 2002a; Palmatier 2008).

Hambrick und Lei (1985, S. 764) unterscheiden Strategien danach, wie viele spezifische
Unternehmenssituationen sie unterscheiden. Dabei postulieren die Autoren ein Spektrum, welches
von einer fiir alle Fille anwendbaren universellen Strategie bis hin zu situationsspezifischen
Einzelfallbetrachtungen reicht. Werden alle Unternehmenssituationen als vergleichbar angesehen,
lassen sich universelle Strategieempfehlungen geben. Die situationsspezifische Perspektive sieht jede
Unternehmenssituation als einzigartig an, was eine unendliche Zahl von moglichen Situationen und
Strategien impliziert. Der situative Ansatz stellt die Existenz universeller Strategien in Frage bzw.
betrachtet Ansédtze mit allgemeinem Giiltigkeitsanspruch als zu unspezifisch, um niitzlich zu sein
(Mayntz 1965, S. 113; Pugh et al. 1968). Im Gegensatz zu der einzelfallbezogenen Perspektive geht
der situative Ansatz jedoch auch nicht davon aus, dass eine Organisationsstruktur nur vor dem
Hintergrund einer einzigartigen Situation verstanden werden kann (Hambrick/Lei 1985, S. 765).
Stattdessen geht der situative Ansatz davon aus, dass die Organisation und deren Effizienz

systematisch von situativen Faktoren beeinflusst wird. Dabei werden Variablen der externen Umwelt

60



(Umweltvariablen) und Variablen der internen Umwelt (organisationale Variablen) unterschieden

(Zeithaml et al. 1988, S. 44).

Bezogen auf die Zielsetzung der Arbeit bietet sich der situative Ansatz aus mehreren Griinden an. So
behandelt die zweite Forschungsfrage mogliche Einflussmoglichkeiten der Hersteller auf die
Dienstleistungsbedarfe der Kunden. Das Beschaffungsverhalten industrieller Kunden ist stark von
situativen Aspekten bestimmt. So konnten in der Literatur bereits Aspekte wie beispielsweise die
Beziehungsqualitit, die Intensitit des Kontaktes und die rdumliche Ndhe zum Kunden als
Erfolgsfaktoren bei der Dienstleistungsvermarktung identifiziert werden (vgl. Abschnitt 3.3.2). Aus
der Perspektive der Kunden sind diese Aspekte als Variablen der externen Umwelt anzusehen, die
einen potentiellen Einfluss auf deren Dienstleistungsbedarfe ausiiben. Variablen der externen Umwelt
betreffen primir das Marktumfeld und die Geschiftsbeziechung zwischen Hersteller und Kunde.
Dementsprechend sind Einflussfaktoren der externen Umwelt auf die Dienstleistungsbedarfe aus der
Anbieterperspektive leichter zu identifizieren als Aspekte der internen Umwelt der Kunden. Es ist
daher nicht zu erwarten, dass durch die in der vorliegenden Arbeit eingenommene Kundenperspektive
vollig neue Aspekte der externen Umwelt identifiziert werden. Dennoch kann der situative Ansatz
mit Bezug auf die zweite Forschungsfrage als Grundlage fiir die Analyse der Wirkungsweise externer
Faktoren auf interne Aspekte dienen. Zudem kann ein Beitrag zum Verstindnis der Wirkungsweise
von Faktoren der externen Umwelt auf das Kaufverhalten der Kunden geleistet werden und mégliche

Wechselwirkungen mit Variablen der internen Umwelt identifiziert werden.

Die dritte Forschungsfrage behandelt den FEinfluss situativer kundenseitiger Aspekte auf die
Dienstleistungsbedarfe der Kunden. Mit Bezug auf den situativen Ansatz wird dabei der Einfluss von
Variablen der internen Umwelt auf Bezugsentscheidungen von Unternehmen thematisiert. Die
anbieterseitige Forschung gibt diesbeziiglich einige Anhaltspunkte. So konnte anbieterseitig bereits
der Einfluss der Preissensibilitdt der Kunden auf den Dienstleistungserfolg nachgewiesen werden
(vgl. Abschnitt 3.2.3). Zudem haben die Eigenschaften des betreffenden Primirprodukts einen
starken Einfluss auf den Vermarktungserfolg der produktbegleitenden Dienstleistungen. So konnte
ein FEinfluss der Komplexitit, der Innovativitit, der Bedeutung und des Customizings des
Primérproduktes sowie der Haufigkeit des Bedarfs nachgewiesen werden (vgl. Abschnitt 3.2.2).
Durch die in der Arbeit eingenommene Kundenperspektive, ist zu erwarten, dass die bereits
identifizierten Einflussfaktoren erginzt bzw. ihre Wirkung genauer beschrieben werden.

Kundenseitig kann beispielsweise der Einfluss der Unternehmenskultur auf Entscheidungen
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untersucht werden. Zudem konnen Aspekte wie die kundeneigene Kompetenz zur Selbsterstellung
von Leistungen mit einbezogen werden. Kumar et al. (2004, S. 405) und Voeth et al. (2008, S. 11)
weisen darauf hin, dass der Kunde durch entsprechende Kapazititen zur Selbsterstellung in
Konkurrenz zum Dienstleistungsangebot der Hersteller tritt. Entsprechende Zusammenhéange sollten
sich in einer kundenseitigen Untersuchung nachweisen lassen. Situative Rahmenbedingungen
beziehen sich zudem auf den Einsatz des Produktes beim Kunden. Homburg et al. (2002a, S. 261)
konnen zeigen, dass bei hoher Bedeutung der Produkte eines Herstellers flir dessen Kunden der
Hersteller eine stirkere Dienstleistungsorientierung aufweist. Falls die Hersteller damit einem
verdanderten Nachfrageverhalten nach produktbegleitenden Dienstleistungen entsprechen, sollten sich
Einfliisse der Produktbedeutung auf das Kaufverhalten auch kundenseitig zeigen lassen. Der situative
Ansatz liefert einen theoretischen Rahmen zur Erklarung unternehmerischen Handelns nicht nur in
Abhingigkeit der externen Umwelt. Das Nachfrageverhalten wird auch potentiell von vielen Faktoren
der internen Umwelt beeinflusst. Der situative Ansatz bietet damit auch eine geeignete Grundlage zur

Klarung der dritten Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit.

Der situative Ansatz wird in der Literatur jedoch auch vielfach kritisch betrachtet (Fiir eine Ubersicht
der Kritikpunkte siche Schreydgg 1980, S. 309-312; Kieser/Ebers 2006, S. 331-339; Stachle et al.
2014, S. 53). So wird kritisiert, dass der Ansatz lediglich messbare Aspekte beriicksichtigt, wihrend
Faktoren wie Macht oder zwischenmenschliche Beziehungen nicht berticksichtigt werden (Staehle et
al. 2014, S. 53). Fiir das Industrie- und Dienstleistungsmarketing haben sich jedoch insbesondere
Aspekte der Geschiftsbeziehung und Abhdngigkeit als relevant erwiesen (vgl. Abschnitt 2.2.3),
weshalb besonders dieser Kritikpunkt fiir die vorliegende Arbeit als relevant erachtet wird. Daher
wird der situative Ansatz im Rahmen der vorliegenden Studie durch den
Ressourcenabhingigkeitsansatz (vgl. Abschnitt 4.2) sowie die soziale Austauschtheorie (vgl.

Abschnitt 4.3) ergédnzt.

4.2 Der Ressourcenabhingigkeitsansatz

Beim Ressourcenabhdngigkeitsansatz (resource dependence theory) handelt es sich um einen
Theorieansatz zur Analyse von System-Umwelt-Beziehungen und ihrer Wirkung auf die strategische
Orientierung von Unternehmen. Der Ansatz betrachtet Unternehmen dabei als Teil eines Netzwerks
von Austauschbeziehungen, innerhalb dessen es auf externe Ressourcen angewiesen ist, um das

eigene Uberleben zu sichern (Emerson 1962; Pfeffer/Salancik 2002, S. 2).
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Nach Anderson (1982, S. 20) bietet der Ressourcenabhédngigkeitsansatz ein Rahmenwerk, um
wirklichkeitsnahe Theorien abzuleiten, mithilfe derer Modelle zum Verhalten von Unternehmen
erstellt werden konnen. Daher hat der Ansatz in der Erforschung industrieller Geschiftsbeziehungen
weite Verbreitung gefunden. So finden sich Anwendungen des Ressourcenabhéngigkeitsansatzes
sowohl in rein theoriebasierten Beitrdgen (vgl. bspw. Crook/Combs 2007; Kedia/Lahiri 2007) als
auch in zahlreichen empirischen Studien zu industriellen Geschéftsbeziehungen (vgl. bspw. Stock
2006; Crosno/Dahlstrom 2007; Eggert et al. 2009; Palmatier et al. 2007). Stock (2006, S. 596) kann
beispielsweise zeigen, dass die durch interorganisationale Zusammenarbeit in Teams entstehende
Abhangigkeit sich positiv auf die Effektivitét der Teams auswirkt. In einer Metastudie weisen Crosno
und Dahlstrom (2007, S. 196) die aus dem Ressourcenabhingigkeitsansatz abgeleitete Wirkung der
Abhingigkeit auf den Opportunismus von Geschéftspartnern nach. Eggert et al. (2009, S. 157) zeigen
mittels des Ressourcenabhidngigkeitsansatzes, dass eine Aufteilung des Gesamtbezugsmenge
zwischen verschiedenen Lieferanten zur Verhinderung von Abhingigkeitsrisiken sinnvoll ist.
Palmatier et al. (2007, S. 184) konnen in ihrer Studie einen aus dem Ressourcenabhingigkeitsansatz
abgeleiteten Zusammenhang zwischen Produktabhéngigkeit und Geschiftsbeziehungsorientierung
des Kunden nachweisen. Die exemplarischen Beispiele zeigen, wie vielfdltig der
Ressourcenabhingigkeitsansatz in der aktuellen Forschung zur Ableitung von Hypothesen und

Erkldarung von Zusammenhingen Anwendung findet.

Zu den kritischen Ressourcen, auf welche sich der Ressourcenabhingigkeitsansatz bezieht, gehdren
neben finanziellen Mitteln, tangiblen und personellen Ressourcen auch Informationen
(Pfeffer/Salancik 2002, S. xii). Die Abhingigkeit eines Unternehmens von einem anderen wird dabei

nach Pfeffer und Salancik (2002, S. 46-51) von drei Faktoren determiniert:

1. Die Bedeutung der kritischen Ressource. Die Bedeutung einer Ressource fiir ein Unternehmen
bemisst sich an deren kundenseitigem Geschéftsvolumenanteil sowie ihrer Kritikalitat.
Obwohl beide Faktoren oft korrelieren, weisen Crook und Combs (2007, S. 548) darauf hin,
dass auch Ressourcen mit verhdltnisméBig kleinem Geschéftsanteil eine hohe Bedeutung
zukommen kann. Beispiele hierfiir sind Lizenzen oder wichtige Informationen.

2. Die Verfiigungsgewalt iiber eine Ressource. Handelt es sich bei der Ressource um Wissen, so
hat der Besitzer des Wissens eine direkte Verfiigungsgewalt. Verfiigungsgewalt durch
Eigentum an Ressourcen ist dagegen davon abhingig, dass der Besitzer seine Besitzrechte

auch durchsetzen kann, was vom sozialen und politischen Umfeld abhingig ist.
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Verfiigungsgewalt kann auch durch Nutzungsrechte oder die Kontrolle iiber die Nutzung von
Ressourcen entstehen.

3. Die Marktstellung der Besitzer von Ressourcen. Gibt es fiir eine Ressource viele
Bezugsquellen, so entsteht keine Abhdngigkeit. Kann eine Ressource hingegen nur von
wenigen oder nur von einem Anbieter bezogen werden, so kann es leicht zu

Abhingigkeitsverhdltnissen kommen.

Eine zu starke Abhdngigkeit von externen Ressourcen stellt fiir Unternehmen ein Problem dar. Zum
einen besteht die Gefahr, dass durch das Entfallen der Bezugsquelle, beispielsweise durch Konkurs
des anbietenden Unternehmens, die eigene Geschéftstitigkeit in Mitleidenschaft gezogen wird. Zum
anderen setzt sich das abhidngige Unternehmen der Gefahr aus, dass der Besitzer der betreffenden

Ressource sich opportunistisch verhélt (Crosno/Dahlstrom 2007, S. 193).

Der Ressourcenabhingigkeitsansatz postuliert, dass Unternechmen systematisch versuchen, die
Unsicherheit, die sich durch Abhéngigkeit von externen Ressourcen ergibt, zu verringern. Daher hilft
der Ansatz bei der Erkldrung und Prognose unternehmerischen Handelns (Hillman et al. 2009).
Connelly et al. (2010, S. 92) stellen in diesem Zusammenhang fest, dass sich einige Handlungsweisen
von Unternechmen nur durch deren Bestreben erklaren lassen, Kontrolle iiber

Abhingigkeitsverhiltnisse zu erlangen.

Um die Abhingigkeit von Ressourcen zu mindern, bieten sich einem Unternehmen zwei
grundsitzliche Strategien. Einerseits kann versucht werden, Kontrolle iiber den Inhaber einer
Ressource zu erlangen, was bis zur vollstdndigen Eliminierung der Abhéngigkeitsquelle fiihren kann.
So stellen beispielsweise Hillman et al. (2009, S. 3) fest, dass die Reduktion von Abhingigkeiten
vielfach einen Grund fiir Zusammenschliisse und Akquisitionen von Unternehmen darstellt. Die
zweite Moglichkeit besteht in der Kooperation mit dem Inhaber der kritischen Ressource. Pfeffer und
Salancik (2002, S. xviii) schreiben in diesem Zusammenhang ,,companies seek to build alliances to

manage dependence but do so with companies that are in a social position to be trusted”.

Der Ressourcenabhéngigkeitsansatz erklart Handlungen von Unternehmen durch deren Streben nach
Reduktion von Abhéngigkeiten von kritischen Ressourcen. In diesem Zusammenhang ist jedoch nicht
die tatsdchliche Abhingigkeit, sondern die von einem Unternehmen empfundene Abhéngigkeit die

Determinante des Verhaltens. Pfeffer und Salancik (2002, S. 13) schreiben ,,it is important to know
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how organizations come to construct perceptions of reality” und verweisen damit auf die Bedeutung
der  Unternehmenskultur sowie den  Einfluss von  Schliisselpersonen  fliir  die

Abhéngigkeitswahrnehmung von Unternehmen.

Bisherige Forschungsergebnisse bestitigen, dass Abhingigkeit einen zentralen Aspekt bei Vertriebs-
und Beschaffungsstrategien im industriellen Umfeld darstellt (Ulaga/Reinartz 2011, S. 9; Webster
1978, S. 23). Auch bei der Klassifikation von Dienstleistungen wurde die Abhéngigkeit der Kunden
bereits als relevantes Kriterium identifiziert (vgl. Abschnitt 3.1.3). Da viele produktbegleitende
Dienstleistungen fiir Kunden von grofer Bedeutung sind, ist die generelle Verfiigbarkeit dieser
Dienstleistungen am Markt fiir das Verhalten der Kunden sehr wichtig. Raddats und Easingwood
(2010, S. 1340) stellen fest, dass Hersteller bei vielen produktbegleitenden Dienstleistungen kaum
Konkurrenz durch Wettbewerber haben. Es ist zu erwarten, dass eine entsprechende
Angebotssituation die Entscheidungen der Kunden mal3geblich beeinflusst. Je weniger Alternativen
Kunden beim Bezug von Leistungen haben, desto geringer werden Spielrdume fiir
Preisverhandlungen. Zudem treten die Nachfrager nach Dienstleistungen in potentielle Konkurrenz
zueinander, was insbesondere bei spontan und dringend bendtigten Dienstleistungen fiir Kunden von
hoher Relevanz sein kann. Um die Versorgungssicherheit mit zeitkritischen Dienstleistungen zu
sichern, bauen viele Unternehmen eigene Ressourcen zur Dienstleistungserstellung auf, die dann in
Konkurrenz zu von Herstellern angebotenen Dienstleistungen stehen (vgl. Kumar et al. 2004, S. 405;
Voeth et al. 2008, S. 11). Der Ressourcenabhingigkeitsansatz bildet eine theoretische Grundlage zur
Kléarung der Auswirkungen von Abhéngigkeiten auf das Verhalten von Unternehmen. Die
Abhdngigkeit von kritischen Ressourcen sowie die kundenseitige Reaktion auf solche
Abhingigkeiten sind demnach fiir die Dienstleistungsbedarfe der Kunden von hoher Relevanz. Mit
Bezug auf die Fragestellung der Dissertationsschrift (vgl. Abschnitt 1.2) stellt der
Ressourcenabhingigkeitsansatz  daher eine geeignete theoretische Grundlage fiir die

Forschungsarbeit dar.

4.3 Die soziale Austauschtheorie

Die soziale Austauschtheorie bietet einen theoretischen Ansatz, um zu erkldren, wann und wie
Beziehungen begonnen, aufrechterhalten oder beendet werden. Die Theorie geht zuriick auf Arbeiten
von Homans (1961) sowie Thibaut und Kelley (1959). Obwohl die Theorie ihre Wurzeln in der
Soziologie und Sozialpsychologie hat, wird sie heute vielfach zur Erklidrung des Verhaltens von

Geschéftspartnern angewandt (Lambe et al. 2001, S. 3). Da auf Industriegiitermarkten
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Geschiftsbeziehungen eine wichtige Rolle fiir Kaufentscheidungen spielen und von einer besonderen
Langfristigkeit geprigt sind (vgl. Abschnitt 2.2.3), hat die soziale Austauschtheorie insbesondere in
diesem Bereich viele Anwendungsfille gefunden. Erste Anwendungen der sozialen Austauschtheorie
im industriellen Umfeld finden sich bereits Anfang der 80er Jahre (fiir eine Ubersicht der Literatur
bis zur Jahrtausendwende sieche Lambe et al. 2001, S. 12-28). Auch in der jiingeren Literatur finden
sich zahlreiche Anwendungen der sozialen Austauschtheorie auf Geschéftsbeziechungen im
Allgemeinen (vgl. bspw. Narayandas/Rangan 2004; Moller/Torrénen 2003; Hawkins et al. 2008;
Bunduchi 2008) sowie im Kontext industrieller Dienstleistungen (vgl. bspw. Briggs/Grisafte 2009;
Antioco et al. 2008; Penttinen/Palmer 2007; Ddscher 2014).

Die soziale Austauschtheorie bildet die Schnittstelle zwischen verhaltenswissenschaftlicher und
okonomischer Forschung. Grundlage der Theorie ist die Annahme, dass Menschen sich bemiihen,
Beziehungen zu entwickeln, die ihnen erlauben, ihren Nutzen zu maximieren (Emerson 1976, S. 359).
Nutzen wird hierbei als Nettonutzen verstanden, wobei den erzielten Vorteilen die Kosten der
Beziehung gegeniibergestellt werden. Demzufolge werden Beziehungen aufrechterhalten, solange die

Vorteile die Kosten liberwiegen, und andernfalls beendet (Emerson 1976, S. 359).

Die soziale Austauschtheorie trifft keine Annahmen iiber den Kontext von Beziehungen
(Rodriguez/Wilson 2002, S. 54). Dementsprechend kann sie auf verschiedenste Arten von
Austauschbeziehungen angewendet werden. Der Austausch kann sich dabei auf Geld und Waren,
jedoch auch auf intangible Dinge wie soziale Wertschitzung, Freundschaft oder Sicherheit beziehen
(Homans 1958, S. 606; Lambe et al. 2001, S. 6). In Geschiftsbeziehungen werden primédr Waren und
Geld getauscht, wobei jedoch fiir den Fortbestand der Beziehung den intangiblen Komponenten des

Austauschs eine bedeutende Rolle zukommt.

Das Prinzip der Gegenseitigkeit spielt eine bedeutende Rolle in der sozialen Austauschtheorie. Erfahrt
ein Partner einen Vorteil durch einen anderen Partner, so wird erwartet, dass sich der betreffende
Partner dankbar erweist und sich entsprechend erkenntlich zeigt (Blau 1964, S. 4). Verhalten sich die
betreffenden Partner jeweils der sozialen Norm entsprechend, so entsteht eine langfristige

Austauschbeziehung, wihrend andernfalls ein Bruch vollzogen wird (Blau 1964, S. 4).

Obwohl sozialer und 6konomischer Austausch oft in Verbindung auftreten, unterscheiden sich die

beiden Arten des Austausches stark. Wihrend 6konomischer Austausch durch Vertrage formalisiert
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wird, basiert sozialer Austausch auf der Erfiillung sozialer Normen. Kosten und Nutzen eines
okonomischen Austauschs sind durch die Formalisierung der Vertrdge klar erkennbar, wihrend sie
bei einem sozialen Austausch schwer zu beziffern sind (Homans 1961, S. 72). Fiir Bewertung der
sozialen Kosten und Nutzen ist das Vertrauen auf eine faire Behandlung, welches sich aus der
Erfahrung vorangegangener Transaktionen ergibt, von besonderer Bedeutung (Gulati 1995, S. 92;
Lambe et al. 2001, S. 6). Lassen die Erfahrungen der Vergangenheit auf eine faire Behandlung in der
Zukunft schlieBen, so wird dieser Umstand beziiglich der Entscheidungsfindung antizipiert.
Littlejohn und Foss (2011, S. 236) schreiben in diesem Zusammenhang ,,relational partners not only
assess the rewards and costs of the relationship at a given moment but also use the information they
have gathered to predict the rewards and costs in the future”. Wéhrend 6konomischer Austausch eher
einen Transaktionscharakter aufweist, ist sozialer Austausch stets in einem langerfristigen Kontext
zu betrachten (Emerson 1976, S. 350). Daher liegt der Fokus der sozialen Austauschtheorie in der
Untersuchung von langfristigen Austauschbeziehungen, was sie flir die Betrachtung der auf
Industriegiitermirkten vorherrschenden langfristigen Geschéftsbeziehungen (vgl. Abschnitt 2.2.3)

pradestiniert.

Der soziale Austauschtheorie zufolge werden Geschéftsbeziehungen so lange fortgefiihrt, wie der aus
ihnen gezogene 6konomische und soziale Nutzen die Kosten iiberwiegt (Emerson 1976, S. 359). Nach
Thibaut und Kelley (1959, S. 21-24) bewerten die Partner dabei die Geschéftsbeziehung anhand von

zwel individuellen Vergleichsstandards (Comparison level: CL):

1. Comparison level (CL) bezeichnet einen Vergleichsstandard, der sich aus der Erfahrung eines
Partners aus anderen Austauschbeziehungen ergibt. Nach Thibaut und Kelley (1959, S. 21)
filhrt das Verhiltnis des aus diesen Beziehungen gezogenen Nutzens zu den dafiir zu
entrichtenden Kosten zu einer Erwartungshaltung der Austauschpartner. Diese
Erwartungshaltung ist die Basis fiir den Comparison Level (CL), anhand dessen die
betreffende Austauschbeziehung bewertet wird (Thibaut/Kelley 1959, S. 21). Ubersteigt der
erzielte Nettonutzen eines Partners die Erwartungshaltung, so wird die Austauschbeziehung
als zufriedenstellend bewertet. Bleibt der erzielte Nettokundennutzen jedoch hinter der
Erwartung zuriick, so fiihrt dies zur Unzufriedenheit mit der Austauschbeziehung
(Thibaut/Kelley 1959, S. 81).

2. Der Comparison level of alternatives (CLar) markiert hingegen einen Vergleichsstandard,

welcher den erwarteten Nettonutzen der plausibelsten Alternative zur derzeitigen
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Austauschbeziehung wiedergibt (Thibaut/Kelley 1959, S. 21-22). Dabei muss der alternative
Vergleichsstandard CLai nicht zwangslaufig eine andere dyadische Austauschbeziehung sein,

es kann sich auch um komplexere Beziechungen oder den ersatzlosen Wegfall der

Austauschbeziehung handeln (Thibaut/Kelley 1959, S. 21-22).

Bewertung Konsequenzen  Ergebnis
. sl .
° gl 2 Uber CL: Die Beziehung iibertrifft die
|l 2] €| Erwartungen,siewird beibehalten
slls|=
ol -- e ] E LN Il__| AufCL: Die Beziehungentsprichtden
g Erwartungen, sie wird beibehalten
® Sl =
o < Unter CL aber iiber CL ;. Die Beziehung
o 2 ist unbefriedigend, sie wird aber mangels
f:_’ Alternativen beibehalten
CLaIt ______________ E _____
S Unter CL_;: Die Beziehung wird zugunsten
e o der Alternative verlassen
CL == Vergleichsstandard
CL,, = Vergleichsstandard fiir Alternativen
[ ] 2 Bewertung der Beziehungim Zeitablauf

Abbildung 4.2:Modell zur Sozialen Austauschtheorie
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hanseler (2006, S. 42)

Der Vergleich einer Austauschbeziehung mit den Vergleichsstandards CL und CLa wirkt auf die
Wahrnehmung der Beziehung und in der Folge auf das Verhalten der Partner, wobei sich die im
Folgenden beschriebenen Konsequenzen fiir den Fortbestand der Austauschbeziehung ergeben

konnen (vgl. Abbildung 4.2):

e Ubersteigt der Nettonutzen einer Austauschbeziehung den Vergleichsstandard CL, so werden

die Erwartungen des Partners iibertroffen, was zur Zufriedenheit des Partners mit der
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Austauschbeziehung fiihrt. In der Folge tendiert der Partner dazu, die Austauschbeziehung
fortzusetzen und ggf. auszuweiten (Thibaut/Kelley 1959, S. 64-66). Fiir die Aufnahme einer
Austauschbeziehung ist ein initiales Vertrauen in den Austauschpartner erforderlich, dass
dieser den in ihn gesetzten Erwartungen entspricht (Gulati 1995, S. 92; Lambe et al. 2001, S.
6). Das Ubertreffen der Erwartungen fiihrt demnach zur Bestiitigung dieses initialen
Vertrauens (Blau 1964, S. 98). Dwyer et al. (1987, S. 23) schreiben daher von “social learning
as a route to trust”. Neben Vertrauen ist Engagement fiir eine Austauschbeziehung sowohl
Eingangsvoraussetzung als auch Resultat. Gegenseitiges Engagement ist fiir
Austauschbeziehungen ein kritischer Faktor, da fiir den Fortbestand kontinuierliche
beiderseitige Investitionen in die Beziehung getitigt werden miissen (Blau 1964, S. 98).
Liegt der mit der Austauschbeziehung erzielte Nettonutzen unter den Erwartungen CL, so
wird das initial in die Beziehung gesetzte Vertrauen enttduscht, weshalb der Partner mit der
Austauschbeziehung unzufrieden ist. Liegt der Nettonutzen jedoch oberhalb des von einer
Alternative CLai erwarten Nutzens, so wird die Austauschbeziehung dennoch fortgesetzt. Der
Partner wird das flir den Fortbestand der Austauschbeziehung notwendige Engagement
einbringen, bis eine geeignete Alternative zur Verfligung steht, sich jedoch nicht dariiber
hinaus engagieren. Die mangelnde Verfligbarkeit von Alternativen fiihrt demnach zur
Abhéngigkeit eines Partners von seinem Austauschpartner bzw. bestimmt dessen Macht in
der Beziehung (Thibaut/Kelley 1959, S. 100-101).

Liegt der Nettonutzen einer Austauschbeziehung fiir einen Partner unterhalb des von einer
Alternative erwarteten Nutzens CLak, so wird der betreffende Partner die Beziehung

zugunsten der Alternative verlassen (Thibaut/Kelley 1959, S. 65).

Die soziale Austauschtheorie bietet somit eine Erklarungsgrundlage fiir das Verhalten von Partnern

in einer Geschéftsbeziehung. Neben der auf Zufriedenheit basierenden Fortfiihrung der

Geschiftsbeziehung und dem unzufriedenheitsbedingten Abbruch der Geschéftsbeziehung, kann die

soziale Austauschtheorie auch eine Fortfiihrung der Geschiftsbeziehung bei Unzufriedenheit

erkldren. Damit beriicksichtigt die Theorie explizit Abhédngigkeitsbeziehungen, welche im Kontext

industrieller Geschiftsbeziehungen eine hohe Bedeutung haben (vgl. Abschnitt 2.2.3).

4.4 Kiritische Betrachtung der theoretischen Grundlagen der Studie

Bedarfe und Kundenbeziehungen auf Industriegiitermérkten zeichnen sich durch eine hohe

Komplexitéit aus (vgl. Abschnitt 2.2.2). Ein Modell zur Beschreibung von Dienstleistungsbedarfen
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und Beschaffungsverhalten auf Industriegiitermérkten kann daher nur schwerlich auf eine einzelne
Theorie aufgebaut werden. Narayandas und Rangan (2004, S. 64) schreiben in diesem
Zusammenhang: ,,marketing researchers have been frustrated in their attempts to use any single
theory to explain the evolution of interfirm relationships in industrial markets from initiation to

maintenance”.

Die zentrale Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit betrifft die Determinanten produktbegleitender
Dienstleistungsbedarfe auf Industriegiitermirkten (vgl. Abschnitt 1.2). Die Tatsache, dass die in der
Literatur ~ vorherrschende externe  Betrachtung aus der  Anbieterperspektive  das
Beschaffungsverhalten industrieller Kunden nicht hinreichend erkldren kann, deutet darauf hin, dass
den bislang nicht erforschten internen Aspekten der Kunden eine wichtige Rolle zukommt. Der
situative Ansatz bietet einen theoretischen Rahmen, um ein Verstindnis des Verhaltens von
Organisationen in Abhédngigkeit ihrer internen und externen Umwelt zu entwickeln. Damit impliziert

die Forschungsfrage bereits ein dem situativen Ansatz folgendes Forschungsdesign.

Obwohl weithin anerkannt ist, dass das Verhalten in Entscheidungssituationen stark von situativen
Faktoren beeinflusst wird, steht der situative Ansatz vielfach in der Kritik (Fiir eine Ubersicht der
Kritikpunkte siche Schreyogg 1980, S. 309-312; Kieser/Ebers 2006, S. 331-339; Stachle et al. 2014,
S. 53). Zentraler Kritikpunkt des situativen Ansatzes ist dessen ,,Theorielosigkeit” (Kieser/Ebers
2006, S. 236) und die Tatsache, dass sich aus der Theorie nicht direkt Ursache-Wirkung-Beziehungen
ableiten lassen (Staehle et al. 2014, S. 53). Die vorliegende Arbeit folgt daher der Empfehlung, den

situativen Ansatz in der Forschungspraxis durch weitere Theorien zu konkretisieren und zu ergénzen.

Wie der Begriff ,,produktbegleitende Dienstleistungen® bereits andeutet, werden diese nicht im
Rahmen einer unabhingigen Einzeltransaktion bezogen, sondern sind immer im Zusammenhang mit
dem Primérprodukt zu betrachten. Damit steht einerseits die Dienstleistung in Abhédngigkeit zum
Primérprodukt. Andererseits sind Kunden nach dem Erwerb des Priméarproduktes in vielen Féllen fiir
den Bezug erforderlicher produktbegleitender Dienstleistungen vom Lieferanten des Priméirproduktes
abhingig (Raddats/Easingwood 2010, S. 1340). Abhéngigkeit ist fiir Kunden insbesondere dann
problematisch, wenn sie dringend auf die bendtigte Leistung angewiesen sind. In diesem entsteht aus
der Abhdngigkeit die Gefahr von finanziellen Einbulen, wenn der Lieferant nicht liefern kann oder
sich beziiglich der geforderten Vergiitung opportunistisch verhilt (Crosno/Dahlstrom 2007, S. 193).

Der Ressourcenabhédngigkeitsansatz setzt unternehmerisches Handeln in Zusammenhang mit dem
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Bestreben, die Kontrolle {iber fiir das Unternehmen {iiberlebenswichtige Ressourcen zu erlangen.
Damit bietet der Ressourcenabhidngigkeitsansatz eine theoretische Fundierung fiir die Erklarung
unternehmerischen Handelns in Bezug auf Abhéngigkeitsbeziechungen. Im Gegensatz zum situativen
Ansatz stellt der Ressourcenabhéngigkeitsansatz eine konkrete Verbindung zwischen der Situation
(der Abhingigkeit von einer kritischen Ressource) und einer sich daraus ergebenden Handlung (das
Streben nach Kontrolle iiber die kritische Ressource) her. Der Theorie folgend konnen Unternehmen
entweder die Kontrolle iiber kritische Ressourcen erlangen oder sich mit den negativen Folgen der
Abhéngigkeit, wie beispielsweise der Gefahr opportunistischen Verhaltens, abfinden. Damit bietet
der Ressourcenabhingigkeitsansatz im Gegensatz zum situativen Ansatz ein klares theoretisches
Gertist, aus welchem sich Ursache-Wirkung-Beziehungen ableiten lassen. Durch die kombinierte
Anwendung mit dem Ressourcenabhéngigkeitsansatz werden die theoretischen Mingel des situativen
Ansatzes mit Bezug auf die Forschungsfragen geschlossen. Der Ressourcenabhingigkeitsansatz stellt
jedoch eine rein 6konomische Austauschtheorie dar, soziale Aspekte des Austauschs finden keine

Berticksichtigung.

Die soziale Austauschtheorie ergidnzt die theoretische Basis der Untersuchung dahingehend, dass sie
ein Regelwerk fiir das Aufrechterhalten bzw. das Beenden von Geschéftsbeziehungen insbesondere
unter Beachtung sozialer Aspekte liefert. Andersen (2002, S. 93) kritisiert jedoch, dass in der Praxis
oft Geschiftsbeziehungen angetroffen werden, in welchen der Nettonutzen fiir einen Partner geringer
ist als der Nutzen mdglicher Alternativen. Der sozialen Austauschtheorie folgend diirften solche
Geschiftsbeziehungen nicht existieren, da der betreffende Partner sich fiir eine Alternative
entscheiden miisste, sobald sich dieser Wechsel fiir ihn vorteilhaft darstellt. Andersen (2002, S. 93)
schreibt in diesem Zusammenhang “[p]araphrasing social exchange theory, customers may face
situations where they will remain in the present less rewarding relationship because the costs of
moving to a better alternatives is too high”. Andersen (2002, S. 93-94) folgert, dass das Verhalten
von Partnern in Geschéftsbeziehungen von einer Vielzahl an Mechanismen bestimmt wird, und rét
daher von einer singuldren Betrachtung durch nur eine einzelne theoretische Perspektive ab. Der
Ressourcenabhdngigkeitsansatz ist eine passende Ergénzung zur sozialen Austauschtheorie, da er

insbesondere das Verhalten von Geschiftspartnern in Abhéngigkeitsbeziehungen beschreibt.

Geschéftsbeziehungen auf Industriegiitermirkten weisen eine hohe Bedeutung fiir die
Geschiftspartner auf, sind langfristig orientiert und von starken Abhéngigkeiten geprigt (vgl.

Abschnitt 2.2.3). FEine Analyse industrieller Dienstleistungsbedarfe muss daher mehrere
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unterschiedliche Aspekte beriicksichtigen und stellt somit einen hohen Anspruch an den theoretischen
Rahmen. Webster und Wind (1972, S. 17) schreiben in diesem Zusammenhang “[t]he marketing
strategist who wishes to influence the organizational buying process must, therefore, define and
understand the operation of these four sets of organizational variables - tasks, structure, technology,

b

and actors...”. Die vorliegende Studie stiitzt sich mit dem situativen Ansatz, dem
Ressourcenabhéngigkeitsansatz und der sozialen Austauschtheorie auf drei in der
Dienstleistungsforschung etablierte Theorien. Der theoretische Rahmen ist in der Lage, die
Situationsbezogenheit von  Entscheidungen insbesondere in Bezug auf entstehende
Abhidngigkeitsbeziehungen abzubilden. Des Weiteren ist mit der Beriicksichtigung der sozialen
Austauschtheorie  sichergestellt, dass auch soziale Aspekte, welche in langfristigen
Geschiftsbeziehungen von hoher Bedeutung sind, Beriicksichtigung finden. Der gewéhlten

Forschungsrahmen erlaubt somit, sdmtliche Determinanten industrieller Dienstleistungsbedarfe

theoretisch abzubilden und zu erklaren.
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S5 Qualitative Untersuchung kundenseitiger Bedarfe

produktbegleitenden Dienstleistungen

an

Im fiinften Kapitel wird die Qualitative Untersuchung von Kaufkriterien produktbegleitender

Dienstleistungen wiedergegeben (vgl. Abbildung 5.1)!
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Kapitel 6: Quantitative Untersuchung kundenseitiger Bedarfe
an produktbegleitenden Dienstleistungen
. v
e ™
Kapitel 7: Schlussbetrachtung
. v

Abbildung 5.1: Verortung des fiinften Kapitels im Aufbau der Arbeit

5.1 Struktur der qualitativen Studie

Dienstleistungsstrategien erfiillen vielfach nicht die hohen Erwartungen, die in sie gesetzt werden

(vgl. Abschnitt 1.1). Die intensive Forschung der letzten 20 Jahre (vgl. Kapitel 3.3) konnte jedoch

bisher keine Erkldrung fiir diesen, von Gebauer et al. (2005) als ,,Service Paradox* bezeichneten,

Umstand identifizieren. Dementsprechend ist davon auszugehen, dass die bestehenden empirischen

Erkenntnisse zu keinem hinreichenden Verstindnis der Erfolgsfaktoren produktbegleitender

! Die Forschungsergebnisse wurden in Teilen bereits in einem Fachbeitrag fiir die Zeitschrift ,,Die Unternehmung*

veroffentlicht (vgl. Hogreve/Wonner 2014).
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Dienstleistungen fithren. Grundlage der Forschungsfrage fiir die vorliegende Arbeit (vgl. Abschnitt
1.2) ist die Annahme, dass diese Liicke darauf zuriickzufiihren ist, dass bestehende Arbeiten
produktbegleitende Dienstleistungen fast ausschlieBlich aus der Anbieterperspektive betrachten (vgl.
auch Kapitel 3). Durch die geringe wissenschaftliche Beachtung der Kundenperspektive kann die
vorliegende Arbeit nicht auf hinreichende empirische Erkenntnisse aufzubauen, um direkt
Hypothesen fiir eine quantitative Studie ableiten zu kdnnen. Daher wurde fiir das Forschungsprojekt
ein Vorgehen gewdhlt, das eine explorative qualitative Studie mit einer konfirmatorischen

quantitativen Studie kombiniert.

Sowohl qualitative als auch quantitative Forschungsansétze haben ihre individuellen Stirken und
Schwichen. Barton und Lazarsfeld (1979) betonen, dass sich die qualitative Forschung insbesondere
dazu eignet, relevante, nicht erwartete Probleme ans Licht zu bringen (Barton/Lazarsfeld 1979, S.
44), und die Konstruktion deskriptiver Systeme, Klassifikationen und Typologien erlaubt
(Barton/Lazarsfeld 1979, S. 53-59). Aufgrund dieser Stirken eignen sich qualitative Methoden
besonders fiir die Theoriebildung im betriebswissenschaftlichen Kontext (Gummesson 2000, S. 1;
Eisenhardt 1989, S. 548-549). Die qualitative Forschung ermangelt jedoch sowohl einer
Versuchsanordnung als auch einer statistischen Fundierung (Flick 2011b, S. 82), weshalb nach
Barton und Lazarsfeld (1979, S. 82) ,fiir das Uberpriifen von Hypothesen das kontrollierte
Experiment mit seinen prizisen Messungen einer begrenzten Anzahl sorgfiltig ausgewdhlter
Variablen das Idealmodell dar[stellt]*. Dieser Logik folgend, schldgt Flick (2011b, S. 82) vor,
qualitative und quantitative Forschung in unterschiedlichen Phasen des Forschungsprozesses zu
nutzen: Qualitative Forschung sollte primdr am Anfang der Auseinandersetzung zur
Hypothesenbildung und zur Unterstiitzung des Fragebogenentwurfs genutzt werden, wihrend sich
quantitative Methoden zur Klarung von Zusammenhingen und zur Hypothesenverifikation anbieten
(Morgan 1998, S. 367-369). Eine solche Kombination qualitativer und quantitativer Methoden hat
sich bei vergleichbaren explorativen Fragestellungen im industriellen Umfeld schon mehrfach

bewdhrt (vgl. bspw. Ulaga/Eggert 2006b; Antioco et al. 2008).

Um das theoretische Fundament fiir einen Bezugsrahmen kundenseitiger Dienstleistungsbedarfe zu
schaffen, wurde zunéchst eine qualitative Studie unter Anbietern und Kunden durchgefiihrt. Corbin
und Strauss (2008, S. 146) empfehlen eine Vorgehensweise, bei welcher sich Phasen der
Datengewinnung und -analyse abwechseln. Da es die Forschungspraxis jedoch nicht erlaubt, beliebig

zwischen Datengewinnung und -analyse zu wechseln (Striibing 2008, S. 31), wurde die qualitative
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Studie in drei Phasen gegliedert (vgl. Abbildung 5.2). Nach Abschluss jeder Phase wurden die
Ergebnisse analysiert und der Interviewleitfaden ggf. entsprechend der neuen Erkenntnisse angepasst,

um eventuelle Liicken in den folgenden Gespriachen abdecken zu kénnen.

4 )
Qualitative Datenerhebung

Interviewphase 1 2 3
Anbieter Anbieter
Schwerpunkt > $ >
Nachfrager Nachfrager
Interviews 3 11 9

\H) \HJ

Qualitative Datenanalyse

Identifikation von situativen, organisatorischen und relationalen Determinanten
des Bedarfs produktbegleitender Dienstleistungen

Abbildung 5.2: Struktur der qualitativen Studie

Da sich die Fragestellung der vorliegenden Studie primér auf die Erforschung der Kundenperspektive
bezieht, liegt der Schwerpunkt der qualitativen Studie bei den Kunden produktbegleitender
Dienstleistungen. Um ein komplettes Bild der Situation zu erhalten, wurden in geringerer Zahl jedoch

auch Anbieter produktbegleitender Dienstleistungen befragt.

In der ersten Phase der qualitativen Studie wurden der Vertriebsleiter fiir Europa, der
Kundendienstvorstand und ein Vertriebsmitarbeiter mit Schwerpunkt Dienstleistungen eines
international tdtigen Maschinenbauunternehmens befragt. Zielsetzung dieser auf verschiedene
Positionen eines Herstellers konzentrierten Phase war es, eine umfassende Einschétzung des

Themenfeldes aus verschiedenen Perspektiven zu erhalten. Zudem sollte das durch die
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Gesprichspartner ,,aggregierte” Kundenwissen genutzt werden, um den Interviewleitfaden fiir die

folgende, weitreichendere Befragung entsprechend zu verfeinern.

Der Schwerpunkt der zweiten Phase der qualitativen Studie lag auf der Erforschung der Bedeutung
der Geschiftsbeziechung sowie der Interaktion zwischen Anbieter und Kunde fiir die
Kaufentscheidungen produktbegleitender Dienstleistungen. Hierflir wurden 11 Interviews sowohl mit

Anbietern als auch Kunden produktbegleitender Dienstleistungen gefiihrt.

Die dritte Phase der qualitativen Studie konzentrierte sich auf die kundenseitigen Determinanten des
Kaufverhaltens produktbegleitender Dienstleistungen. Zudem sollten die Erkenntnisse der ersten
beiden Interviewphasen aus Kundensicht verifiziert werden. In dieser Phase wurden weitere neun

Interviews mit Vertretern von Kundenunternehmen durchgefiihrt.

5.2 Anwendung qualitativer Forschungsmethoden

In Themenfeldern mit geringer empirischer Fundierung haben sich qualitative Methoden in den
letzten Jahren als Standard fiir die Theoriebildung etabliert (Goulding 2002, S. 55; Wagner et al.
2010b). Insbesondere im industriellen Kontext haben sich explorative Studien fiir die
Grundlagenarbeit bewihrt (vgl. bspw. Challagalla et al. 2009; Reinartz/Kumar 2003). Da sich in der
Literatur nur wenige theoretische Grundlagen fiir das Kaufverhalten produktbegleitender
Dienstleistungen auf Industriegiitermirkten finden, mussten die notwendigen theoretischen

Grundlagen mit Hilfe einer explorativen qualitativen Studie erarbeitet werden.

Als methodische Grundlage fiir die Studie wurde die Grounded Theory (vgl. bspw. Glaser/Strauss
2010; Corbin/Strauss 2008; Finch 2002) gewdhlt, da sie eine ,,hochstrukturierte, aber ausgesprochen
flexible Methodologie [darstellt, welche] die Emergenz konzeptueller Theorie ermoglicht”
(Glaser/Holton 2011, S. 138-139). Daher ist die Grounded Theory insbesondere geeignet, wenn das
Themenfeld in der vorhandenen Theorie weitestgehend vernachlédssigt wurde und die Theorie von
Grund auf entworfen werden muss (Goulding 2002, S. 55). Da sie sich besonders eignet, um zu
untersuchen, wie Aktoren ihre Lebenswirklichkeit deuten, wird die Grounded Theory insbesondere
fiir die Theoriefindung im industriellen Umfeld empfohlen (Wagner et al. 2010b, S. 6). Das
Themengebiet der produktbegleitenden Dienstleistungen ermangelt aus der Kundenperspektive

bisher einer soliden theoretischen Fundierung. Die Grounded Theory bietet sich daher als etablierte
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methodische Grundlage fiir die Theoriefindung an, weshalb sie im Rahmen der qualitativen Studie

Anwendung findet.

5.2.1 Anwendung von Methoden zur qualitativen Datenerhebung

Im Rahmen der qualitativen Studie wurden Experteninterviews durchgefiihrt. Das Experteninterview
stellt eine spezielle Interviewform dar, wobei der Befragte weniger als Person, sondern in seiner
Funktion als Experte fiir ein bestimmtes Handlungsfeld von Interesse ist (Flick 2011a, S. 215). Nach
Flick (2011a, S. 216) zielen ,theoriegenerierende Experten-Interviews... darauf ab, aus der
Rekonstruktion des Wissens verschiedener Experten eine Theorie bzw. Typologie zum untersuchten
Gegenstandsbereich zu entwickeln®™. Das Experteninterview hat sich im industriellen Kontext als
Standardverfahren zur qualitativen Datenerhebung etabliert (vgl. bspw. Reinartz/Ulaga 2008;
Ulaga/Eggert 2006b; Challagalla et al. 2009). Fiir die Datenerhebung der vorliegenden Studie wurden

folglich qualitative Experteninterviews als geeignetste Methode zur Datenerhebung angesehen.

Ein Experte muss ,,iiber technisches, Prozess- und Deutungswissen® verfiigen, ,,das sich auf sein
spezifisches professionelles oder berufliches Handlungsfeld bezieht* (Bogner/Menz 2002, S. 46). Als
Experten fiir Dienstleistungsbedarfe wurden hierzu auf der Anbieterseite Mitarbeiter von
Maschinenbauunternehmen befragt, welche den Vertrieb von Dienstleistungen im Unternehmen
betreiben oder verantworten. Auf Nachfrageseite wurden Entscheider in produzierenden
Unternehmen der deutschen Industrie interviewt, welche mit der Beschaffung und der Organisation

von entsprechenden Leistungen betraut sind (vgl. Abschnitt 5.1).

5.2.1.1 Qualitative Datenerhebung

Im Zuge der qualitativen Datenerhebung mussten fiir die Fragestellung passende Interviewpartner
ausgewdhlt werden. Nach Flick (2011a, S. 155) sollten sich die Eigenschaften der untersuchten
Stichprobe ,,so abbilden, dass von den Ergebnissen, die daran gewonnen wurden, auf die Verhéltnisse
im Gegenstand geschlossen werden kann“. Um eine moglichst weitreichende Generalisierbarkeit der
aus der Untersuchung gewonnenen Aussagen sicherzustellen, wurde darauf geachtet, dass die
ausgewihlten Unternehmen in Grofle und Branchenzugehorigkeit das produzierende Gewerbe in
Deutschland moglichst gut représentieren. Insbesondere die ersten zu untersuchenden Félle haben
dabei Erkundungscharakter (Tuschkat et al. 2011, S. 365). Tuschkat et al. (2011, S. 365) schreiben in

diesem Zusammenhang: ,,Die aus der Analyse dieser Daten entstandenen relevanten Kategorien fiir
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eine Theoriebildung geben Hinweise iiber das weitere Sampling im Forschungsprozess. Die erste

Auswahl von Untersuchungseinheiten spielt demnach eine besondere Rolle®.

Diesem Ratschlag folgend wurde, wie in Abschnitt 5.1 dargestellt, zunédchst eine Fallstudie eines
exemplarischen Anbieterunternehmens aus der Perspektive mehrerer Funktionen erstellt. Auf Basis
der Ergebnisse aus der Fallstudie wurden in der Folge mehrere anbieter- und kundenseitige Gespriache
gefiihrt und die daraus gewonnenen Erkenntnisse in einer dritten Interviewphase kundenseitig
validiert. Zentrale Ansprechpartner bei den anbietenden Unternehmen waren die jeweiligen Leiter
der Kundendienstabteilungen. Auf Kundenseite wurde bei einem telefonischen Kontakt im Vorfeld
des Gesprichs jeweils der flir den Kauf produktbegleitender Dienstleistungen zustindige Mitarbeiter
erfragt. In den meisten Féllen handelte es sich dabei um den technischen Leiter, den Produktionsleiter,
den Leiter der Werksinstandhaltung oder den Geschiftsfiihrer des betreffenden Unternehmens. Um
die Validitit der erhaltenen Aussagen sicherzustellen, wurden nur Gespriache mit Personen gefiihrt,

die eine langjéhrige Erfahrung in ihrer Tétigkeit aufweisen konnten.

Gemil den Vorgaben der Grounded Theory wurde nach dem Ansatz des theoretischen Samplings
vorgegangen. ,,Theoretisches Sampling meint den auf die Generierung von Theorie zielenden Prozess
der Datenerhebung, wihrend dessen der Forscher seine Daten parallel erhebt, kodiert und analysiert
sowie dariiber entscheidet, welche Daten als nichste erhoben werden sollen und wo sie zu finden
sind* (Glaser/Strauss 2010, S. 61). Der Prozess des theoretischen Samplings bricht mit der Tradition
der Trennung zwischen Datenerhebung und Analyse. Damit folgt dieser Ansatz nicht der Idee des
Hypothesentests, da die Theorie sich aus der fortwdhrenden Erhebung und Analyse von Daten

manifestiert (Suddaby 2006, S. 634).

Das theoretische Sampling wird fortgesetzt, bis die theoretische Sattigung eintritt. Sittigung heilit in
diesem Zusammenhang, ,,dass keine zusitzlichen Daten mehr gefunden werden kénnen, mit deren
Hilfe ... weitere Eigenschaften der Kategorie entwickelt [werden konnen]* (Glaser/Strauss 2010, S.
77). Der Abbruchpunkt fiir den gesamten Vorgang des theoretischen Samplings ist somit erreicht,
wenn die Hauptkategorien ein hinreichendes Maf} an ,, Tiefe* und ,,Breite* zeigen, um die jeweils
betrachteten Aspekte in Génze zu verstehen und die Verbindungen zwischen den Kategorien zu
erklidren (Corbin/Strauss 2008, S. 149). Doscher (2014, S. 70) schldgt zur Bestimmung und zur
Veranschaulichung der theoretischen Sattigung eine grafische Darstellung vor, bei welcher die

jeweiligen Interviews auf der X-Achse und die Gesamtanzahl der Konzepte auf der Y-Achse
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abgetragen werden. Tritt die theoretische Séttigung ein, so konvergiert der entstehende Graph zu einer

horizontalen Linie.

5.2.1.2 Charakteristika der qualitativen Daten

Obwohl der Schwerpunkt der qualitativen Untersuchung auf den kundenseitigen Interviews lag,
wurden auch Hersteller in die Studie mit einbezogen. Die anbieterseitigen Interviews dienten dazu,
die Implikationen der Erkenntnisse fiir die Vertriebspraxis zu kldren. Hierzu wurden sechs Interviews
mit Vertretern von Anbieterunternechmen aus den Bereichen Werkzeug-, Druck-, Verpackungs- und

Lebensmittelmaschinenbau gefiihrt (vgl. Tabelle 5.1).

Interview Nr. Position Branche Umsatz Mitarbeiter
Executive Vice

) Lebensmittel- und
1 President Customer ) 407 Mio. € 2.000
Verpackungsmaschinen
Support

Personal Sales Manager _ _
2 Verpackungsmaschinen 116 Mio. € 500
After-Sales-Produkte

3 Sales Manager Europa Lebensmittelmaschinen 38 Mio. € 250

4 Service Director Werkzeugmaschinen 288 Mio. € 2.800

4 Senior Manager Service =~ Werkzeugmaschinen 288 Mio. € 2.800

5 Service Director Verzahnmaschinen 155 Mio. € 900
Key Account Manager

6 ‘ Druckmaschinen 738 Mio. € 5.550
Service

Tabelle 5.1: Teilnehmer der anbieterseitigen Interviews

Die befragten Unternehmen beschéftigen zwischen 250 und 5.550 Mitarbeiter und erzielen einen
Umsatz zwischen 38 und 738 Millionen Euro. Fiinf von den Interviewpartnern hatten Positionen im
Senior Management der Unternehmen inne, zudem wurden ein Vertriebsmitarbeiter sowie ein Key
Account Manager fiir Dienstleistungen befragt. In einem Fall wurde von Seiten des befragten
Unternehmens Zweifel gedufBlert, ob ein Ansprechpartner allein die Breite des Themenfeldes
abdecken kann. In diesem Fall wurde das Gesprich mit zwei Experten des betreffenden

Unternehmens gefiihrt.
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Die Strichprobe der befragten Unternehmen umfasst auf Kundenseite 20 Gespréichspartner aus 17
produzierenden Unternehmen der Druck-, Elektronik-, Textil-, Kunststoff-, Pharma- und
Automobilzulieferindustrie sowie der Lebensmittelverarbeitung. Der Umsatz der befragten
Unternehmen betrdgt zwischen 8 Millionen und 51 Milliarden Euro; die Mitarbeiterzahlen liegen

zwischen 72 und 303.000 Beschéftigten (vgl. Tabelle 5.2).

Interview Nr. Position Branche Umsatz Mitarbeiter
1 Produktionsleiter Kunststofffolien 48 Mio. € 96
Technischer Leiter Automotive 110 Mio. € 990

3 Technischer Leiter Industriekeramik 90 Mio. € 520
3 Leiter technische Dienste Industriekeramik 90 Mio. € 520
4 Technischer Leiter Zeitungsdruck 8 Mio. € 72
5 Technischer Leiter Textilien 37 Mio. € 100
6 Leiter technische Dienste  Automotive 15 Mrd. € 72.100
7 Technischer Leiter Kartonverpackung 94 Mio. € 500
8 Technischer Leiter Kunststoffschaum 64 Mio. € 317
9 Technischer Leiter Maschinenbau 155 Mio. € 900
10 Leiter technische Dienste  Automotive 51 Mrd. € 303.000
10 Technischer Leiter Automotive 51 Mrd. € 303.000
11 Leiter technische Dienste Pharma 456 Mio. € 2.400
11 Technischer Leiter Pharma 456 Mio. € 2.400
12 Technischer Leiter Elektronik 64 Mio. € 540
13 Geschiftsfiihrer Molkerei 42 Mio. € 141
14 Technischer Leiter Elektronik 470 Mio. € 470
15 Technischer Leiter Kunststofffolien 67 Mio. € 220
16 Technischer Leiter Zeitungsdruck 100 Mio. € 2.315
17 Produktionsleiter Buchdruck 21 Mio. € 180

Tabelle 5.2: Teilnehmer der kundenseitigen Interviews

Die interviewten technischen Leiter, Produktionsleiter und Geschiftsfiihrer waren jeweils die
Entscheidungstrager der Unternehmen beziiglich der Dienstleistungsbeschaffung und wiesen
langjahrige Erfahrung in der Bewertung und Koordination produktbegleitender Dienstleistungen auf.
Die Interviews wurden zumeist jeweils mit einem Experten gefiihrt. Drei Interviews wurden mit
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jeweils zwei Experten eines Unternehmens gefiihrt, da in diesen Féllen das Themengebiet von einem

Einzelexperten nicht hinreichend abgedeckt werden konnte.

Die qualitative Datenerhebung wurde fortgesetzt, bis eine theoretische Sattigung zu erkennen war.
Zur Bestimmung der theoretischen Sattigung wurde die von Ddscher (2014, S. 70) vorgeschlagene
Verfahren zur Veranschaulichung der theoretischen Séttigung angewandt (vgl. Abschnitt 5.2.1.1).
Wie in Abschnitt 5.2.1.1 beschrieben, werden dabei die Interviews auf der X-Achse und die
Gesamtanzahl der Konzepte auf der Y-Achse abgetragen. Von einer theoretischen Séttigung kann

ausgegangen werden, wenn der entstehende Graph zu einer horizontalen Linie konvergiert.

Anzahl Codes

120

100

80
60
40

20

1 2 3 - 5 6
Anzahl anbieterseitiger Interviews

Abbildung 5.3: Theoretische Sdttigung der anbieterseitigen Interviews

Die Abbildung 5.3 zeigt, dass fiir die anbieterseitigen Interviews die theoretische Séttigung nach den
6 ausgewerteten Gespriachen erreicht war. Diese verhidltnismiBig schnelle Sattigung ist darauf
zuriickzufiihren, dass anbieterseitig auf einen bereits fortgeschrittenen Kenntnisstand in der Literatur

zuriickgegriffen werden konnte (vgl. Abschnitt 3.3.1).
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Anzahl Codes
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Anzahl kundenseitiger Interviews

Abbildung 5.4: Theoretische Sdttigung der kundenseitigen Interviews

Beziiglich der Kundenperspektive konnten nur wenige Vorkenntnisse aus der Literatur gezogen
werden (vgl. Abschnitt 3.3.2), weshalb die kundenseitigen Interviews einen explorativeren Charakter
hatten. Dementsprechend stellte sich bei den kundenseitigen Interviews eine Séttigung erst nach der

Analyse von ca. 13 Gesprichen ein (vgl. Abbildung 5.4).

Nach Erreichen der theoretischen Sittigung wurde die qualitative Datenerhebung abgeschlossen. Die

erhobenen Daten dienten als Basis fiir die folgende qualitative Analyse.

5.2.1.3 Struktur der qualitativen Datenerhebung

Die Gespréachspartner der im Rahmen des Forschungsprojekts interviewten Experten haben eine
zentrale Position in ihrer jeweiligen Organisation inne (vgl. Abschnitt 5.2.1.2). Die Stellung der
Gesprichspartner bedingt einen gewissen Zeitdruck in der Interviewsituation (Flick 2011a, S. 215),
woraus sich einerseits die Notwendigkeit zur Fokussierung des Interviews ergibt. Auf der anderen
Seite sollten Interviewleitfaden moglichst offen gehalten sein, um ein themenfokussiertes Gespréch
in Gang zu bringen, nicht aber Antwortkategorien vorzugeben (Liebold/Trinczek 2009, S. 38).
Insbesondere fiir das explorative Experteninterview gilt, dass den Experten Raum fiir eigene
Ausflihrungen gegeben werden sollte, um sie nicht in ,.ein fiir sie externes Relevanzsystem zu
pressen‘ (Honer 1994, S. 630). Zudem bedingt der Ansatz des theoretischen Samplings, dass sich der
Interviewleitfaden im Zuge des Forschungsprozesses verdandert und weiter entwickelt (Corbin/Strauss
2008, S. 152).
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Interviewleitfdden sollten einerseits den zu erwartenden zeitlichen Restriktionen Rechnung tragen
und andererseits eine grofBtmdgliche Offenheit bei der Beantwortung der Fragen zulassen. Um diesen
Anforderungen gerecht zu werden, wurde bei der Erstellung und Uberarbeitung des
Interviewleitfadens die von Ullrich (1999, S. 436-437) vorgeschlagenen Kontrollfragen zur

Anwendung gebracht:

1. Warum wird die Frage gestellt?
Insbesondere wurde diesbeziiglich die theoretische Relevanz sowie der Bezug zur
Forschungsfrage tiberpriift.

2. Wonach wird gefragt/Was wird erfragt?
Hierbei wurden die Mdglichkeiten zur Beantwortung der Fragen gepriift und verifiziert, ob
die zu erwartenden Antworten dem Forschungszweck dienen.

3. Warum ist die Frage so (und nicht anders) formuliert?
Insbesondere wurde die Verstindlichkeit und Eindeutigkeit der Fragen iiberpriift. Hierzu
wurden die Fragen auch zwei Praktikern aus der relevanten Zielgruppe zur Beurteilung
vorgelegt.

4. Warum steht die Frage/der Fragenblock an einer bestimmten Stelle?
Diesbeziiglich wurde die Grob- und Feinstruktur des Leitfadens dahingehend {iberpriift, dass
die Fragen stimmige Frageblocke bilden und insgesamt einen glatten Gesprachsverlauf

zulassen.

Um dem Interviewer eine grofitmogliche Freiheit in der Gesprachsfiihrung zu erlauben, wurden die
Fragen, wie von Charmaz und Belgrave (2002, S. 680) vorgeschlagen, mit einer gewissen
thematischen Uberlappung formuliert. Dies erlaubt es, bei Bedarf zu bereits behandelten Aspekten

des Gespraches zuriickzukehren, um tiefergreifende Informationen zu erfragen.

Zielsetzung der anbieterseitigen Interviews war dabei, die Sichtweise der anbietenden Unternehmen
auf Kundendienstleistungen, die strategische Ausrichtung der Kundendienstpolitik sowie eine
generelle Einschitzung des Kundenverhaltens zu erforschen. Im ersten Teil des Gespridchs wurden
die Teilnehmer dazu ermuntert, ihr Unternehmen und die angebotenen Produkte und Dienstleistungen
zu beschreiben. Zudem wurde nach der Struktur der Kundendienstabteilung sowie der eigenen

Position im Unternehmen gefragt. Ziel des Einflihrungsteils war es, einen Eindruck von der
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Dienstleistungsorganisation zu gewinnen und zu erfahren, welche Beachtung diesem Bereich von
Seiten der Unternehmensfiihrung zukommt. Der zweite Teil des Interviewleitfadens behandelte die
Rolle des Kundendienstes in der Unternehmensstruktur. Primér sollte dabei die Ausrichtung der
Dienstleistungsstrategie erfragt werden. Insbesondere war von Interesse, wie sich die
Dienstleistungsstrategie im Portfolio sowie in der Positionierung der angebotenen Leistungen
niederschligt. Hierbei lag der Fokus auf den kommerziellen Aspekten der Preisgestaltung und des
Kostenmanagements. Der nachfolgende Teil beschiftigte sich mit dem Vertrieb von
produktbegleitenden Dienstleistungen. Dabei wurde das Dienstleistungsangebot sowohl aus
organisatorischer wie auch wettbewerbsbezogener Sicht behandelt. In diesem Teil wurde auch danach
gefragt, welche Aspekte der Geschiftsbeziehung aus Sicht der Gespriachspartner fiir die
Beschaffungsentscheidung der Kunden von Relevanz sind. Zuletzt wurde erfragt, wer aus
Anbietersicht die relevanten Entscheidungstrdger und damit die richtigen Ansprechpartner fiir die

kundenseitige Befragung sind.

Der Gesprichsleitfaden fiir die kundenseitigen Interviews war primir auf Fragen beziiglich der
Unternehmenssituation und -organisation ausgerichtet, sowie deren Einfluss auf die
Beschaffungsentscheidungen der Kunden. Im ersten Teil des Gesprichs wurden die Teilnehmer nach
Unternehmenskennzahlen wie Mitarbeiterzahl und Umsatz gefragt. Des Weiteren wurde die Art und
Komplexitit der eingesetzten Maschinen sowie die Struktur und Aufgaben der
Instandhaltungsabteilung und weiterer betriebsinterner Dienstleister diskutiert. Der zweite Teil des
Interviewleitfadens behandelte Aspekte der Unternehmenskultur beziiglich
Dienstleistungsorientierung, Management Focus, Kostenorientierung sowie In- und
Outsourcingstrategien. Im letzten Teil des Interviews wurde nach Determinanten des Kaufverhaltens,

der Zahlungsbereitschaft und Abhéngigkeit sowie nach Aspekten der Koproduktion gefragt.

Die Gesprachsdauer der gefiihrten Interviews variierte stark zwischen den Gespriachspartnern. Das
kiirzeste Interview dauerte 32 Minuten, das ldngste Interview 87 Minuten. Im Durchschnitt dauerten
die Gespriache 48 Minuten. Insgesamt wurden 18 Stunden Tonmaterial aufgezeichnet und auf 259

Seiten transkribiert.

5.2.1.4 Transkription der Interviews

Eine Transkription der Interviews ist Voraussetzung fiir eine detaillierte Analyse der erhobenen
Daten. Breuer (2010, S. 65) schreibt in diesem Zusammenhang ,,[v]lom Forscher und von der
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Forscherin erlebte, beobachtete, registrierte Ereignisse im Feld bzw. in der Interaktion mit den
Untersuchungspartnerinnen und -partnern miissen in einer Weise dokumentiert werden, dass sie einer
analytischen Bearbeitung im Rahmen von Auswertungs- und Kodierverfahren zugénglich werden.
Das Vorgehen hierbei besteht darin, ,,den Texten inhaltliche Informationen zu entnehmen, diese
Informationen in ein geeignetes Format umzuwandeln und sie in diesem Format,
das heif}t getrennt vom urspriinglichen Text, weiterzuverarbeiten* (Laudel/Glaser 2004, S. 197). Flick
(2007b, S. 380) empfiehlt, dass das einzusetzende Transkriptionssystem dem Forschungszeck
angemessen und insbesondere ,,einfach zu schreiben, einfach zu lesen, einfach zu erlernen und
einfach fiir die Suche im Text“ sein sollte. Dementsprechend wurden die Gespriche wortlich
transkribiert, wobei Pausen und Gesten nur in Fillen kodiert wurden, in welchen in diesen eine

inhaltliche Aussage zu vermuten war.

Poland (2002, S. 630) weist auf die Notwendigkeit der Uberpriifung der Transkriptionsqualitit als
Qualitatskriterium fiir die qualitative Forschung hin. Wie von Goulding (2002, S. 18) empfohlen,
wurden die Transkripte den betreffenden Interviewpartnern zugesandt, um eine mogliche

Fehlinterpretation korrigieren zu kdnnen.

5.2.2 Anwendung von Methoden zur qualitativen Datenanalyse

In der Grounded Theory wird unter Datenanalyse das Generieren, Entwickeln und Verifizieren von
Konzepten verstanden, wobei dieser Prozess iiber einen langeren Zeitraum und im Zuge der
Gewinnung relevanter Daten erfolgt (Corbin/Strauss 2008, S. 57). Die Theorie wird dabei gebildet,
indem wechselseitig induktiv Konzepte aus den Daten entwickelt und deduktiv Hypothesen aus den

Konzepten abgeleitet werden (Corbin/Strauss 2008, S. 58).

Die urspriinglich von Barney Glaser und Anselm Strauss gemeinsam entwickelte Grounded Theory
hat sich nach dem Zerwiirfnis der Autoren von diesen zu zwei in wichtigen Punkten gravierend
voneinander unterschiedlichen Verfahren weiterentwickelt (Striibing 2008, S. 65). Der
grundlegendste Unterschied findet sich hierbei in der Verwendung von theoretischem Vorwissen.
Wihrend Glaser (1992, S. 22-26) einen Riickgriff auf bestehende Theorien beim Kodieren der Daten
ablehnt, betont Strauss gemeinsam mit Corbin die Wichtigkeit der Integration von theoretischem
Vorwissen sowie personlicher Erfahrung (Corbin/Strauss 2008). Um die Verwendung von Vorwissen
in einem Forschungsprojekt auf konstruktive Art verwenden zu konnen, stellen Corbin und Strauss
(2008, S. 32-35) dem Ideal der Objektivitit die Idee der Sensitivitit gegeniiber. Damit ist gemeint,
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dass die Beeinflussung der Forschungsergebnisse durch die Person des Forschers als unvermeidbar
hingenommen wird und zum Vorteil des Forschungsprojektes genutzt werden soll. Day (2003, S. 65)
formuliert die Herausforderung der Sensitivitit wie folgt: ,,In short, there is a difference between an
open mind and empty head. To analyze data, we need to use accumulated knowledge, not dispense
with it. The issue is not whether to use existing knowledge, but how”. Um ein Forcieren der eigenen
Ideen auf die Daten, wie von Glaser (1992, S. 22-26) befiirchtet, zu vermeiden, empfehlen Corbin
und Strauss (2008, S. 33) drei Grundsétze zu beherzigen:

1. Eigene Erfahrungen sind stets gegen die erhobenen Daten zu priifen.

2. Konzepte aus der Theorie sind immer mit Hinblick auf ihre Eigenschaften und Dimensionen
hin zu betrachten, um den Fokus auf Ahnlichkeiten und Unterschiede zu den selbst erhobenen
Daten zu halten.

3. Es ist stets zu beriicksichtigen, dass die Einschitzung des Befragten und nicht des Forschers

Gegenstand der Untersuchung ist.

Fir die vorliegende Arbeit wurde das Kodierungsansatz nach Strauss in der Fassung von Corbin und

Strauss (2008) angewandt.

5.2.2.1 Kodierung der Interviews

Die Grounded Theory versteht ,,Kodieren als den Prozess der Entwicklung von Konzepten in
Auseinandersetzung mit dem empirischen Material® (Striibing 2008, S. 19). Damit stellt das Kodieren
das Verfahren dar, mit Hilfe dessen die Daten aufgebrochen, konzeptualisiert und schlieBlich zu
Erkenntnissen einer Theorie zusammengefiihrt werden (Strauss/Corbin 1998, S. 3). Im Zuge dieses
Interpretationsvorgangs lassen sich mit dem offenen, axialen und selektiven Kodieren drei Verfahren
unterscheiden (Flick 2007b, S. 387). Allerdings merkt Flick (2007b, S. 387) auch an, dass ,,[d]iese
Prozeduren ... weder als klar voneinander trennbare Vorgehensweisen noch als zeitlich eindeutig
getrennte Phasen des Prozesses (miss-)verstanden werden” sollen. So wird auch die klare Trennung
von offenem und axialem Kodieren von Corbin und Strauss (2008, S. 198) als ,,kiinstlich* bezeichnet,
da diese Verfahren ,Hand in Hand gehen“. Letztlich stellen die verschiedenen Verfahren
,2Umgangsweisen mit textuellem Material dar, zwischen denen der Forscher bei Bedarf hin und her
springt und die er miteinander kombiniert.” (Flick 2007b, S. 388). Hierbei ldsst sich dennoch ein

zeitlicher Ablauf erkennen, so ,,beginnt der Interpretationsprozess mit offenem Kodieren, wihrend
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gegen Ende des gesamten Analyseprozesses das selektive Kodieren in den Vordergrund riickt* (Flick

2007b, S. 388).

Im Zuge des offenen Kodierens wird das Datenmaterial Zeile fiir Zeile durchgegangen, wobei
Schliisselworter und Absétze identifiziert werden, welche mit dem Forschungsgegenstand in
Verbindung gebracht werden konnen (Goulding 2002, S. 76). Die vergebenen Kodes werden in
Anlehnung an bestehende Konzepte oder als In-vivo-Kodes, basierend auf Interview-Aussagen
bezeichnet und in Kategorien zusammengefiihrt (Mey/Mruck 2011, S. 41). Das Ergebnis des offenen
Kodierens soll ,,eine Liste der vergebenen Kodes und Kategorien sein, ergéinzt um die zur Erlduterung
und zur inhaltlichen Definition von Kodes und Kategorien angelegten Kodenotizen und eine Vielzahl
von Memos, die Auffilligkeiten im Material und fiir die zu entwickelnde Theorie relevante Gedanken

enthalten““(Flick 2007b, S. 392).

Das axiale Kodieren meint ,,das In-Beziehung-Setzen von Kategorien und Subkategorien® (Homburg
et al. 2009b). Dabei werden die empirischen Zusammenhénge innerhalb der ,,Achsenkategorien* und
zwischen ithnen gemdll des Kodierparadigmas eingeordnet (Mey/Mruck 2011, S. 41). Das axiale
Kodieren ist dabei nach Strauss und Corbin (1996, S. 86) durch vier analytische Schritte

gekennzeichnet:

1. "das hypothetische In-Beziehung-Setzen von Subkategorien zu einer Kategorie*

2. ,,das Verifizieren dieser Hypothesen anhand der tatsdchlichen Daten*

3. ,die fortgesetzte Suche nach Eigenschaften der Kategorien und Subkategorien und nach der
dimensionalen Einordnung der Daten [...], auf die sie verweisen*

4. ,die beginnende Untersuchung der Variation von Phdnomenen [...]."

welektives Kodieren ist gewissermallen axiales Kodieren auf einem Niveau hoherer Abstraktion,
allgemeinerer Theoretisierungsstufe (Breuer 2010, S. 92). Dabei werden Kernkategorien
herausgearbeitet, um die sich andere entwickelte Kategorien gruppieren lassen (Flick 2011a, S. 396—
397). Das Ziel des selektiven Kodierens ist ,,die Formulierung eines theoretischen Modell[s] ... bei
dem fiir das untersuchte Phanomen die jeweils konkreten Kontexte, Bedingungen und Strategien und
deren konkrete Konsequenzen in ihren relationalen Beziigen ausgearbeitet werden* (Mey/Mruck
2011, S. 41). Nach Strauss und Corbin (1996, S. 95) geschieht dies wiederum in flinf, nicht

zwangsldufig aufeinander folgenden, Schritten:
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1. "Offenlegen des roten Fadens der Geschichte*

2. ,Verbinden der erginzenden Kategorien rund um die Kernkategorie mit Hilfe des
Paradigmas*

3. ,,Verbinden der Kategorien auf der dimensionalen Ebene*

4. ,Validieren dieser Beziehungen durch die Daten*

5. ,,Auffiillen der Kategorien, die einer weiteren Verfeinerung und/oder Entwicklung bediirfen"

5.2.2.2 Evaluationskriterien qualitativer Daten

Seale (2002, S. 102) schreibt iiber Qualitét in der qualitativen Forschung ,,Quality is elusive, hard to
prespecify, but we often feel we know it when we see it. In this respect research is like art rather than
science®. Im Gegensatz zur quantitativen Forschung, welche priméar auf Zahlen fuflt und daher eine
Vielzahl von statistischen Quantifizierungsmoglichkeiten der Untersuchungsqualitét bietet, basiert
qualitative Forschung primér auf Textnachweisen (Eisenhardt 1989, S. 548-549). Daher ist die
Qualitit in qualitativen Forschungsprojekten weniger ,,greifbar”. Zahlreiche Forscher haben sich
jedoch in den letzten Jahren von dem von Glaser (1998, S. 245) geforderten reinen ,,Vertrauen in
die Grounded Theory gelost und verschiedene Qualitétskriterien fiir qualitative Forschung erarbeitet
(Flick 2008, S. 1). Fiir das vorliegende Forschungsprojekt wurden diesbeziiglich die folgenden sechs
Qualitétskriterien zur Anwendung gebracht (vgl. auch Doscher 2014, S. 79-81):

Erstens stellt die Standardisierung des Interviewleitfadens eine Maflnahme fiir die Qualitdtssicherung
qualitativer Forschung dar. Zwar bedingt der Ansatz des theoretischen Samplings, dass sich der
Interviewleitfaden im Zuge des Forschungsprozesses verdndert (Corbin/Strauss 2008, S. 152);
dennoch stellt der Leitfaden sicher, dass alle Interviewpartner zu den gleichen Themenkomplexen in
dhnlicher Form befragt werden (Flick 2007a, S. 42). Da die Interviews auf einem halbstrukturierten
Gesprichsleitfaden basieren (vgl. Abschnitt 5.2.1.2), kann von einer hinreichenden Konstanz bei der

Fragestellung ausgegangen werden.

Zweitens stellt die Auswahl der Interviewpartner einen wichtigen Schritt zur Sicherung der Qualitat
in qualitativen Untersuchungen dar (Flick 2007a, S. 29-30). Dabei ist zu verifizieren, dass die
Interviewpartner iiber das zu erhebende Insiderwissen auch tatsdchlich verfiigen (Flick 2011a, S. 218;
Warren 2002, S. 88). Dies gilt insbesondere fiir das Experteninterview, bei welchem sichergestellt
werden muss, dass die Interviewpartner die geforderte Wissen ,,liber technisches, Prozess- und
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Deutungswissen, das sich auf sein spezifisches professionelles oder berufliches Handlungsfeld
bezieht™ (Bogner/Menz 2002, S. 46) besitzt. Um die notwendige Expertise sicherzustellen, wurden
nur Experten und Fiihrungskréfte mit langjédhriger Erfahrung in ihrem jeweiligen Betatigungsfeld fiir

die Studie ausgewéhlt (vgl. Abschnitt 5.2.1.1).

Drittens dient die Transkription der Interviews zur Qualitdtssicherung. Konopasek (2011, S. 385)
schreibt in diesem Zusammenhang ,,Sobald Wirklichkeit erst einmal erzihlt, aufgezeichnet und
transkribiert ist, konnen wir sie besser handhaben - wir konnen sie speichern, transportieren,
komprimieren, markieren, einer anderen Wirklichkeit gegeniiberstellen, sie zerteilen, neu
zusammensetzen, neu ordnen etc. Nur dank dieser Bearbeitungen konnen wir Unterschiede und
Gemeinsamkeiten, entstehende Muster und neue Kontexte erkennen (und zeigen)“. Alle Interviews
wurden mit einem Diktafon aufgenommen und die Inhalte im Anschluss wortgetreu transkribiert. Die
Transkripte stellen damit eine in weiten Teilen von inhaltlichen Verlusten freie Informationsquelle
dar. Zusitzlich steht mit der Tonaufzeichnung auch noch das Originaldokument fiir detailliertere

Analysen zur Verfiigung.

Viertens kommt der Verlésslichkeit der Ergebnisse eine besondere Bedeutung zu, gerade weil
qualitative Forschung kaum die Moglichkeit einer quantitativen Priifung der Ergebnisqualitit bietet.
So schreiben Wagner et al. (2010b, S. 6) “[u]nless the results are dependable, the research has no
potential validity”. Hierbei ist es insbesondere von Bedeutung, dass die Studie unter dhnlichen
Bedingungen replizierbar ist und dass eine Replikation zu vergleichbaren Ergebnissen fiithrt (Ellram
1996, S. 104-105). Die fiir diese Studie angewandte Vorgehensweise, insbesondere beziiglich des
Interviewleitfadens und der Teilnehmerauswahl, wurde hinreichend dokumentiert (vgl. Abschnitt
5.2.1). Die Replizierbarkeit der Studie kann damit als gegeben angenommen werden. Da dariiber
hinaus das theoretische Sampling sogar tiber den Punkt der theoretischen Sattigung hinaus fortgefiihrt
wurde (vgl. Abschnitt 5.2.1.1), konnen die abgeleiteten Ergebnisse als gefestigt angenommen
werden. Daher ist unwahrscheinlich, dass eine Wiederholung der Studie in groem Umfang zu

anderen oder widerspriichlichen Ergebnissen kommen wiirde.

Fiinftens stellt die Validitit der Ergebnisse ein wichtiges Qualitdtskriterium fiir qualitative Forschung
dar. Unter Validitdt ist in diesem Zusammenhang zu verstehen, ob eine Forschungsmethode die
Aspekte misst, die sie messen soll (Seale 2002, S. 98-103). Flick (2007a, S. 66) schlédgt vor, zur

Priifung der Validitit die gezogenen Schliisse sowohl mit Teilnehmern der Studie als auch mit
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anderen Forschern des betreffenden Forschungsbereichs zu diskutieren. Durch die Priifung der
Ergebnisse durch Teilnehmer der Studie (Member Checking) kann die Richtigkeit der erkannten
»StofBrichtung™ schon in einer frithen Phase des theoretischen Samplings sichergestellt werden
(Goulding 2002, S. 89). Im Gegensatz zum Member Checking stellt die Validierung der Ergebnisse
durch andere Forscher eher einen Ansatz zur Priifung der abgeleiteten Theorie am Ende des
Forschungsprozesses dar. Um die Validitdt der Ergebnisse sicherzustellen, wurden die Ergebnisse
des Forschungsprozesses mit vier Teilnehmern der qualitativen Studie diskutiert. Zudem wurden die
abgeleitete Theorie und die Ergebnisse der Studie auf der European Marketing Association
Conference 2014 présentiert. Die im Rahmen der Reviews und Diskussion erhaltene Riickmeldung

bestidtigt die Relevanz des Fragestellung sowie des geleisteten Beitrags.

Sechstens ist die sog. Triangulation ein weiterer Ansatz, um Konvergenzvaliditdt sicherzustellen
(Homburg et al. 2009b). Triangulation ist ein Begriff aus der Landvermessung und meint, im
iibertragenen Sinn, die Betrachtung des Forschungsgegenstandes von (mindesten) zwei Punkten aus
(Flick 2011b, S. 11). Betrachtungspunkte kdnnen dabei sowohl verschiedene Zeitpunkte, Orte und
Personen innerhalb einer Methode (Flick 2011b, S. 13) als auch, in einem Mixed Methods Ansatz,
verschiedene Methodenansitze sein (Homburg et al. 2009b). Bei konsequenter Anwendung sind
Triangulationsansitze jedoch mit einem erheblichen Aufwand verbunden, weshalb viele Studien nur
einzelne Elemente von Triangulationsansétzen tibernehmen (Homburg et al. 2009b). Morgan (1998,
S. 365) begriindet dies aus forschungspraktischer Sicht wie folgt: ,,Put simply, most ... researchers
... cannot afford to put this much effort into finding the same thing twice”. Auch in der vorliegenden
Studie kommen einzelne Triangulationsansitze zum Einsatz. Zum einen wurde der
Forschungsgegenstand aus mehreren Perspektiven betrachtet. So wurden in der ersten Phase der
Studie der Kundendienstvorstand, der Vertriebsleiter und ein Vertriebsmitarbeiter mit Schwerpunkt
Dienstleistungen zu produktbegleitenden Dienstleistungen befragt. Damit wurde das Thema aus der
Perspektive der Dienstleistungsstrategie, des Produktvertriebes sowie des Dienstleistungsvertriebes
beleuchtet. In der zweiten und dritten Interviewphase wurden weiterhin sowohl die Anbieter- als auch
die Kundenperspektive des Themas betrachtet. Zudem wurden die Ergebnisse der qualitativen Studie
im Rahmen einer quantitativen Untersuchung durch eine zweite Methode verifiziert. Durch eine
Betrachtung des Forschungsgegenstandes aus mehreren Perspektiven sowie die quantitative
Verifikation der Erkenntnisse konnte bei den vorliegenden Ergebnissen ein hohes Mall an

Konvergenzvaliditét erreicht werden.
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5.3 Ergebnisse der qualitativen Studie

Aus der Analyse der gefithrten Gespriche wurde ein Bezugsrahmen fiir kundenseitige
Kaufentscheidungen abgeleitet, auf dessen Komponenten in den folgenden Abschnitten ndher
eingegangen wird. Abbildung 5.5 zeigt den Bezugsrahmen und gibt eine Ubersicht iiber die
erliuternden Abschnitte des Artikels.
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Abbildung 5.5: Ergebnisse der qualitativen Studie

In Abschnitt 5.3.1 werden Erkenntnisse beziiglich der identifizierten Klassifizierungskriterien
produktbegleitender Dienstleistungen aus Kundensicht und die sich daraus ergebende
Dienstleistungstypologie vorgestellt. Abschnitt 5.3.2 diskutiert, wie das in einem Betrieb vorhandene
und fiir die Aufgabenerfiillung notwendige implizite Wissen die Wahrnehmung der Kunden ihrer
eigenen Kompetenz beeinflusst. In Abschnitt 5.3.3 werden die Erkenntnisse zum Einfluss des

impliziten Wissens auf die Innen- und Dienstleistungsorientierung des Kundenunternehmens
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erlautert. Abschnitt 5.3.4 diskutiert, wie die Kompetenz sowie die Innen- und
Dienstleistungsorientierung des Kunden seine Dienstleistungsbedarfe beeinflussen. In Abschnitt
5.3.5 wird diskutiert, wie und in welchem Umfang der Anbieter durch entsprechende Bemiihungen
Einfluss auf die Unternehmenskultur, die Wahrnehmung und die Dienstleistungsbedarfe des Kunden

nehmen kann.

5.3.1 Dienstleistungsarten

Wie in  Abschnitt 3.1 dargestellt, finden sich in der Literatur zahlreiche
Dienstleistungsklassifikationen. Das Ziel der bestehenden Klassifikationen liegt jedoch primér in
einer Beschreibung von Dienstleistungsklassen aus Anbietersicht und wurden bislang nicht daraufhin
untersucht, ob sie homogene Dienstleistungsklassen beziiglich der kundenseitigen Kaufkriterien
bilden (vgl. Abschnitt 1.2). Ziel der qualitativen Analyse war daher eine entsprechende Verifikation
der Klassifikationskriterien aus Kundensicht und bei Bedarf die Formulierung einer neuen
Dienstleistungstypologie aus der Kundenperspektive. Die Aussagen in den Interviews wurden
entsprechend auf die Moglichkeit hin untersucht, Dienstleistungen zu Dienstleistungsklassen

zusammenzufassen, innerhalb derer sich Bedarfe und Beschaffungsprozesse homogen darstellen.

Die Auswertung der Gespriche zeigt, dass Dienstleistungen, die mit dem Vertrieb des tangiblen
Produktes in Zusammenhang stehen, von den Kunden génzlich anders bewertet werden als
Nachkaufdienstleistungen. Eine Klassifizierung von produktbegleitenden Dienstleistungen anhand
des Ausfiihrungszeitpunktes (vgl. Abschnitt 3.1.2) findet sich auch in der Literatur in verschiedenen
Dienstleistungstypologien (vgl. Lay et al. 2009; Morash et al. 1996, S. 3; Frambach et al. 1997;
Zinszer 1976, S. 281; Samli et al. 1992, S. 38; Homburg/Garbe 1999, S. 43). Frambach et al. (1997)
klassifizieren zusdtzlich nach der Intention in nutzungsbezogene und verkaufsbezogene
Vorverkaufsdienstleistungen sowie nutzenbezogene Nachverkaufsdienstleistungen. Homburg und
Garbe (1999) sehen zudem den Zeitpunkt der Produktiibergabe als relevant an und gliedern
Dienstleistung in drei relevante Zeitraume der Erbringung; sie unterscheiden dabei in pre-purchase

industrial services, industrial services delivered at purchase und after-sales industrial services.

Der Zeitpunkt der Dienstleistungserbringung erscheint insbesondere im Hinblick auf die
Charakterisierung einer Dienstleistungsart als eigenstandiges Absatzobjekt (vgl. Abschnitt 2.1.1) als
relevant. Diesbeziiglich ergibt die Analyse der Interviews, dass Leistungen, die vor oder mit dem
Vertrieb des Primdrproduktes erbracht werden, wie beispielsweise die technische Beratung, zumeist
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nicht berechnet werden. Leistungen wie beispielsweise Dokumentation werden zwar berechnet,

jedoch nicht separat im Rechnungsbetrag ausgewiesen.

Planung, Beratung, Projektierung... Vermietung, Finanzierung, Montage,
Inbetriebnahme... werden fast komplett vom Anlagenbauer bezogen. Es gibt einen
Preis... im Prinzip [fiir die] betriebsbereite Ubergabe.

(Technischer Leiter einer Zeitungsdruckerei)

Andere Dienstleistungen, die vor der Ubergabe des Primirproduktes erbracht werden, werden
hingegen verrechnet. So sind beispielsweise die Lieferung und Installation im Preis einer Maschine
inbegriffen. Diese Dienstleistungen werden daher entweder gegen Bezahlung offeriert oder vom

Kunden selbst erbracht.

Da wird dann untereinander abgestimmt, wie man das am besten umsetzt, aber es
ist klar hinterlegt, dass z.B. die Lieferung bis Bordsteinkante in den Hdnden des
Verkdufers liegt, und die Verantwortung der Einbringung, auch aber die
Kosten... wir... iibernehmen.

(Technischer Leiter eines Kartonverpackungsherstellers)

Ok, meistens ist es so, dass praktisch die Anlage angeliefert wird. Das
Instandhaltungspersonal lidt die Maschine ab, bringt die Maschine vor Ort,
wenn es eine Maschine ist, die aus einer Baugruppe besteht, stellen die am Platz
ab, richten die aus, und dann kommt ein Monteur des Herstellers und macht die
Inbetriebnahme. Bei komplexeren Anlagen ist meistens dann auch schon der
Lieferant beim Abladen vom LKW mit dabei. ’

(Technischer Leiter eines Maschinenbauunternehmens)

Auf Seiten der Hersteller wird in Dienstleistungen, die vor der Abnahme des Primédrprodukts erbracht
werden, nicht die Chance zur Umsatzgenerierung gesehen. Stattdessen rechnen die Hersteller diese

Dienstleistungen dem Produktvertrieb zu.

2 Dieses und weitere wortliche Interviewzitate wurden bereits in einem Fachbeitrag fiir die Zeitschrift ,Die
Unternehmung® verdffentlicht (vgl. Hogreve/Wonner 2014).
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Die Beratung ist an sich betrachtet eine unprofitable Leistung - es ist eine
Supportleistung an den Gerdteverkauf. Installation und Commissioning ist eine
unprofitable, im besten Fall eine Break-Even-Leistung. Die Service-Labour, also
Fahrzeiten wie auch Arbeitszeiten unserer Leute vor Ort sind eine Break-Even-
Leistung.

(Executive Vice President eines Herstellers von Lebensmittel- und

Verpackungsmaschinen)

Die analysierten Kundeninterviews zeigen, dass die verrechneten Leistungen, die bis zur
Inbetriebnahme einer Maschine oder Anlage erbracht werden, beziiglich Beschaffungsprozess und
Budget in den Bereich des Produkteinkaufes fallen. Es steht in Frage, ob diese Dienstleistungen als
eigenstindige  Absatzobjekte 1im Sinne des fiir die Dissertationsschrift definierten
Dienstleistungsbegriffs (vgl. Abschnitt 2.1.1) angesehen werden kdnnen. In jedem Fall unterscheiden
sich diese Dienstleistungen beziiglich der kundenseitigen Kaufkriterien stark von anderen
produktbegleitenden Dienstleistungen. In Ubereinstimmung mit der Klassifikation von Homburg und
Garbe (1999, S. 43) kann aus den Ergebnissen der Zeitpunkt der Ubergabe als kundenseitig relevant
identifiziert werden, wobei die pre-purchase industrial services und industrial services delivered at

purchase zur Klasse der Vorbetriebsdienstleistungen zusammengefasst werden kdnnen.

Produktbezogene Dienstleistungen, welche nach der Inbetriebnahme einer Maschine oder Anlage
anfallen, miissen aus Sicht der Gespréchspartner, wie von Kumar et al. (2004, S. 402—403) und Cohen

et al. (2006, S. 132) vorgeschlagen, primér nach ihrer Planbarkeit unterschieden werden.

Da unterscheiden wir zwischen planmdjfsigen und unplanmdfigen
Wartungsarbeiten, die durchgefiihrt werden kénnen, oder Reparaturen.

(Technischer Leiter eines Kunststofffolienherstellers)

Die Vergabepraxis der Kunden richtet sich im Wesentlichen nach der Planbarkeit der betreffenden
Aufgaben. Fiir Arbeiten, die in regelméBigen Abstidnden erforderlich sind, erfolgt bei den meisten
Kunden eine entsprechende Kapazititsplanung fiir intern zu erledigende Leistungen. Zudem gibt es
in den meisten Unternehmen eine generelle Aufteilung, welche Leistungen intern erbracht werden

und welche Aufgaben extern vergeben werden.
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Gewisse Sachen, die man schieben kann, oder wenn es Maschinen sind, wo wir in
der Garantie sind, dann machen wir das Notwendigste, und das Andere miissen
die dann mal am Wochenende machen oder an Feiertagen, aber der Rest wird
dann von uns schon sofort abgedeckt.

(Technischer Leiter eines Kartonverpackungsherstellers)

... Wartung wird iiblicherweise selbst gemacht, und komplexere Reparaturen ...
werden vom Hersteller gemacht.

(Technischer Leiter eins Herstellers von Industriekeramik)

Also die regelmdfiigen Wartungen - es gibt ja wéchentlich, monatlich, jihrlich -
da kommt es drauf an. Was man hier machen kann, machen wir selber.
Wartungen werden eigentlich zu 90% vom eigenen Personal gemacht, und alles
was dariiber hinaus geht und Reparaturen, da wird der Service [des Herstellers]
geholt

(Technischer Leiter eines Elektronikherstellers)

Die Analyse der Gespriache zeigt zudem, dass nicht nur die Frage des In- bzw. Outsourcings von
produktbezogenen Dienstleistungen von dem Umstand abhingig ist, ob die Leistungserbringung
zeitlich geplant werden kann oder reaktiv agiert werden muss. In letzterem Fall spielt die
Preiswahrnehmung eine geringere, die Abhédngigkeit vom Wissen des Herstellers eine wesentlich
grolere Rolle (vgl. Abschnitt 5.3.4). Prdventive Dienstleistungen entsprechen demnach
weitestgehend den von Oliva und Kallenberg (2003, S. 170) beschriebenen Maintenance Services
(vgl. Abschnitt 3.1.4). Reaktive Dienstleistungen nehmen hingegen eine Sonderrolle ein, da aus
Beschaffungsgesichtspunkten fiir diese Dienstleistungen, wie von Challagalla et al. (2009, S. 72)

beschrieben, génzlich andere Kriterien gelten.

Sowohl prdventiven als auch reaktiven Dienstleistungen ist gemein, dass es sich um Dienstleistungen
mit regelmdfigem Bedarf handelt, und die Kaufsituation somit als Routineeinkauf (Anderson et al.
1987, S. 72) einzuordnen ist. Anders stellt sich die Situation bei Dienstleistungen wie Schulung,

Trainings, Beratung, Tooling und sonstigen Optimierungen in der Nachkaufphase des Produktes dar.
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Trainings, Schulungen — [werden an den Hersteller vergeben]. In der Praxis
Umbauten an den Maschinen vergeben wir - gewisse ... wenn es irgendwo etwas
Spezielles ist, wo wir sagen "ok, ihr seid hier Spezialist”

(Technischer Leiter eines Kartonverpackungsherstellers)

Diese Dienstleistungen werden unregelméfig und selten beschafft. Die Leistungen werden i.d.R.
nicht aktiv vom Kunden angefragt, daher muss der Anbieter fiir diesen Typ von Dienstleistung
vermehrt aktive Vertriebsanstrengungen leisten. Entsprechend trennen viele der befragten Anbieter
die Verantwortung fiir priventive und reaktive Dienstleistungen organisatorisch von den

weiterfithrenden Dienstleistungen.

Der zweite Vertriebsweg ist iiber Leute, die wir in einigen Lindern haben - die
Customer Support PSMs [Personal Sales Manager] - die aufgefordert werden,
unsere Dienstleistungen dem Kunden anzubieten...

(Executive Vice President eines Herstellers von Lebensmittel- und

Verpackungsmaschinen)

Wihrend bei prdventiven oder reaktiven Dienstleistungen oft ein Abhdngigkeitsverhdltnis zum
Hersteller besteht (vgl. Abschnitt 5.3.1) und die Ausfiihrung im Vordergrund steht, miissen
Optimierungsleistungen aktiv vertrieben werden, weshalb diesbeziiglich die Geschéftsbeziehung eine

wesentlich stirkere Rolle spielt.

Oliva und Kallenberg (2003) postulieren, dass Anbieter in der letzten Stufe des Transitionsprozesses
zum Dienstleister ganze Prozesse des Kunden {ibernehmen (vgl. Abschnitt 3.3.1). Die Ergebnisse der
Gespriche zeigen, dass diese Dienstleistungen derzeit vom Gros der Hersteller nicht angeboten bzw.

von kaum einem Kunden nachgefragt werden.

Wir hditten das damals gemacht... Ich glaube, das war ein Vertrag fiir 5 Jahre
oder 10 - das weif3 ich nicht mehr genau. Aber wir hdtten das gemacht, um das
mal zu testen. Es war nicht so, dass wir uns dagegen gewehrt haben, wir waren

eigentlich schon dabei, aber dann hat sich aber der Kunde wieder zuriickgezogen
und hat das doch selbst gemacht.

(Service Director eines Verzahnmaschinenherstellers)

Die Ergebnisse der Interviews zeigen, dass die mit dieser Transitionsstufe verbundenen

Betreiberleistungen (Operational Services) in der deutschen Industrie gegenwértig noch eine absolute
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Ausnahme darstellen. Damit sind die Erkenntnisse in Ubereinstimmung mit einer vom VDMA
erhobenen  Studie, wonach 2010 nur 0,2% des Dienstleistungsumsatzes  von
Maschinenbauunternehmen auf das Betreibergeschift entfielen (VDMA 2010, S. 10). Unter den
Gesprachspartnern fand sich auch nur ein Unternehmen, das stationdr Mitarbeiter des Herstellers

beschéftigt, um im laufenden Betrieb zu unterstiitzen.

Wir haben drei Module, ... das eine Modul ist der Spezialist - hochdekoriert - mit
goldenen Fingerspitzen, der uns die Anlage in Schuss hdlt, justiert und dann auch
mit seismographischer Sicherheit die Fehler herausfiltert.... Der zweite ist ein
gestandener Mechatroniker, der sich prima auch in unsere anderen
Anlagenteile... eingearbeitet hat... Dann haben wir noch einen dritten Baustein,
und das ist die klassische Maschinenreinigung... Der ist an [den Hersteller]
vergeben, und die haben das an eine Unterfirma weiter vergeben.

(Technischer Leiter einer Zeitungsdruckerei)

In dem Zitat wird deutlich, dass Betreiberleistungen von den Kunden als ein Zukauf von technischem
Expertenwissen verstanden werden konnen. In den meisten Féllen werden jedoch nur sehr einfache

Betreiberleistungen wie Maschinenreinigung und Abschmiertdtigkeiten an Dritte vergeben.

...und dann haben wir Subdienstleister, die uns unterstiitzen bei einfacheren
Tdtigkeiten. Die einfachste sicherlich, wenn es um Reinigung geht, aber auch
Unterstiitzung hinsichtlich der Mechanik. Unterstiitzung Motorenwartung habe
ich outgesourced, das ist so ein Prozess, den macht ein Subdienstleister hier aus
der Region, der ist permanent mit drei Leuten hier.

(Leiter technische Dienste eines Automobilzulieferers)

Die meisten Betreiberleistungen unterscheiden sich demnach inhaltlich nicht grundsétzlich von
Wartungs- und Instandhaltungsdienstleistungen. Das  charakteristische =~ Merkmal von
Betreiberleistungen ist jedoch, dass der Anbieter von Betreiberleistungen Personal dauerhaft vor Ort
zur Verfligung stellt. Damit dhneln Betreiberleistungen einer Mitarbeiteriiberlassung im Rahmen
eines Zeitarbeitsverhdltnisses. Das charakteristische Merkmal von Betreiberleistungen ist demnach,
dass sie mit einem Langzeiteinsatz von Personal des Anbieters einhergehen (vgl. auch Lay et al. 2009,

S. 450).

Damit konnen in Summe vier Charakteristika identifiziert werden, die der Dienstleistungsbedarfe

industrieller Kunden von Relevanz sind: Die Tatsache, ob es sich bei der Dienstleistung um ein
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eigenstidndiges Absatzobjekt handelt, die Planbarkeit und RegelmifBigkeit des Bedarfs sowie die
Frage, ob eine Dienstleistung einen Langzeiteinsatz von Personal des Anbieters erfordert (vgl.
Tabelle 5.3). Aus diesen vier Charakteristika lassen sich fiinf Dienstleistungstypen ableiten, welche

jeweils eine typische Kombination der vier Dienstleistungscharakteristika erfiillen.

Eigensténdiges Planbarer RegelméBiger Langzeit-
Absatzobjekt Bedarf Bedarf einsatz
Vorbetriebsdienstleistungen X
Praventive Dienstleistungen X X X
Reaktive Dienstleistungen X X
Optimierungsleistungen X X
Betreiberleistungen X X X X

Tabelle 5.3: Dienstleistungstypologie nach kundenseitigen Entscheidungskriterien

Vorbetriebsdienstleistungen sind Dienstleistungen, die im Rahmen des Produktvertriebes, dessen
Auslieferung oder Inbetriebnahme durchgefiihrt werden. Die Dienstleistungen sind zumeist im
Produktpreis inbegriffen und kénnen kundenseitig beziiglich Beschaffungsprozess und Budget dem
Produktkauf zugerechnet werden. Daher sind diese Leistungen nicht als eigenstindige Absatzobjekte
zu betrachten. Beispiele fiir Vorbetriebsdienstleistungen sind Produktberatung, Planung, Lieferung,

Installation und Produktschulungen.

Unter reaktiven Dienstleistungen sind Leistungen wie Reparaturen und Stdrungsbehebungen zu
verstehen, die nicht planbar und unter hohem Zeitdruck zu leisten sind. Reaktive Dienstleistungen

sind eigenstindige Absatzobjekte mit unregelmifligem Bedarf.

Auch bei prdventiven Dienstleistungen handelt es sich um eigenstdndige Absatzobjekte. Im
Gegensatz zu reaktiven Dienstleistungen ist der Bedarf jedoch vorhersehbar, sodass die Beschaffung
geplant erfolgen kann. Beispiele fiir praventive Dienstleistungen sind Wartungen, Inspektionen,

Uberholungen oder Reinigungsarbeiten.

Optimierungsleistungen wie Consulting und Modifikationen kdnnen ebenfalls geplant durchgefiihrt
werden; im Gegensatz zu praventiven Dienstleistungen handelt es sich aber nicht um Leistungen mit

regelméfigem Bedarf.
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Betreiberleistungen wie Maschinenbedienung, -reinigung und -schmierung sind Dienstleistungen,
die von Mitarbeitern des Herstellers ausgefiihrt werden, die iiber einen lingeren Zeitraum beim
Kunden zum Einsatz kommen. Es handelt sich um eigenstdndige Absatzobjekte, mit planbarem und

regelméfBigem Bedarf.

Die Erkenntnisse der Interviews zeigen, dass Vorbetriebsdienstleistungen zumeist im Produktpreis
inbegriffen sind und aus Kundenperspektive beziiglich Beschaffungsprozess und Budget dem
Produktkauf zuzurechnen sind. Die Ergebnisse decken sich mit Erhebungen verschiedener Verbinde
zur Verrechnung von Dienstleistungen, wonach diese Leistungen zwar von ca. 90% der Unternehmen
angeboten werden, in Summe aber nur weniger als 1% des verrechneten Umsatzanteils auf diese
Dienstleistungen entfallen (Stille 2003; Henkel 2004; VDMA 2001, 2005, 2008, 2010, 2012). Da die
Forschungsfrage der vorliegenden Studie auf Dienstleistungen als Absatzobjekte zielt (vgl. Abschnitt
1.2), werden Vorbetriebsdienstleistungen im Rahmen der quantitativen Studie nicht weiter beachtet.
Die qualitative Studie bestdtigt auch Umfrageergebnisse zur geringen Bedeutung von
Betreiberleistungen (vgl. Abschnitt 1.2). So stellen Betreiberleistungen fiir die meisten
Interviewteilnehmer derzeit eher eine theoretische Konzeption als eine praktische
Handlungsalternative dar. Da die vorliegende Studie ein Abbild des realen Entscheidungsverhaltens
von industriellen Kunden liefern soll, werden auch Betreiberleistungen im Folgenden nicht weiter

betrachtet.

5.3.2 Der Einfluss impliziten Kundenwissens auf die Kundenkompetenz

Produktbegleitende Dienstleistungen sind insbesondere im industriellen Sektor eine Voraussetzung
fiir den effektiven und effizienten Einsatz komplexer Investitionsgiiter wie Maschinen und Anlagen.
Fiir die Erbringung dieser Dienstleistungen sind das explizite Produktwissen sowie das implizite
Kundenwissen im Sinne der potentialorientierten Dienstleistungsdefinition (vgl. Abschnitt 2.1.1) als
Potential zur Dienstleistungserbringung zu sehen. Das Wissen hat wiederum einen direkten Einfluss
darauf, in welchem Umfang produktbegleitende Dienstleistungen durch die Kunden genutzt bzw.
selbst erbracht werden. Zum einen ist explizites Wissen {liber die Funktionsweise einer Maschine
erforderlich. Das explizite Produktwissen ist flir die Erfiillung vieler Aufgaben jedoch nicht
hinreichend. Um den Einsatzgrad der betreffenden Maschine zu optimieren, ist in der Regel jedoch
zusitzlich implizites Wissen erforderlich. Bei implizitem Wissen handelt es sich um nicht
formalisierte Informationen, die sich aus dem betrieblichen Zusammenwirken von Mitarbeitern
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ergeben (Argyres 1996, S. 131). Daher ist implizites Wissen iiber den betrieblichen Einsatzzweck der
betreffenden Maschine oder Anlage sowie deren Einbindung in die Infrastruktur und Prozesse des
Kunden unabdingbar. In den Gesprachen wurde die Beriicksichtigung beider Wissensarten bei der
Erbringung  produktbegleitender  Dienstleistungen als  bedeutender  Faktor fiir die

Dienstleistungsbedarfe der Kunden identifiziert.

Explizites Produktwissen ist primdr bei produktbezogenen Arbeiten von Bedeutung. Hersteller
profitieren dabei von beispielsweise im Produktentwicklungsprozess erworbenen Kenntnissen
beziiglich der Funktionsweise und der Eigenheiten des Produktes (Raddats/Easingwood 2010, S.
1340; Plinke/Séllner 2005, S. 75).

Wie gesagt, [der Techniker des Herstellers] ist durchaus auch im Stande, in
technischen Problemfdillen die Maschine schnell wieder zur Verfiigung zu stellen.
Da zeichnet sich auch der Vorteil eines Herstellers... ab.

(Technischer Leiter einer Zeitungsdruckerei)

Je komplexer das gelieferte Produkt, desto mehr explizites Produktwissen ist fiir das Angebot
produktbegleitender Dienstleistungen erforderlich. Dies gilt insbesondere fiir Produkte des
Maschinenbaus, die sich durch eine hohe Komplexitit auszeichnen, wodurch sich ein besonderer
Bedarf an produktbegleitenden Dienstleistungen ergibt (Homburg et al. 2000, S. 17). Kunden sehen
sich durch die Komplexitét der Produkte oft in einem Abhédngigkeitsverhdltnis zum Hersteller, wenn

es um die Nutzung produktbegleitender Dienstleistungen geht:

bei manchen Maschinen ist es so, dass wir gar keine Wahl haben, weil die
Maschine so komplex ist und dementsprechend so fein eingestellt, dass wir auf
den Hersteller [zur Erfiillung von Aufgaben] angewiesen sind...

(Technischer Leiter eines Elektronikherstellers)

Bezogen auf den Dienstleistungsabsatz konkurrieren die vom Hersteller angebotenen
Dienstleistungen jedoch mit Eigenleistungen des Kunden. Fiir die Ausfiihrung anspruchsvoller
Aufgaben an komplexen Maschinen und Anlagen ist ein hohes Mal} an Produktwissen erforderlich,
was eine intensive Schulung des Personals voraussetzt. Die Hersteller sehen in dem hierfiir
notwendigen Zeit- und Kostenaufwand einen Wettbewerbsvorteil fiir das eigene Leistungsangebot
gegeniiber einer Selbsterstellung durch den Kunden. Dies gilt insbesondere, da es fiir Kunden meist
nicht wirtschaftlich ist, das eigene Personal bis zu einem mit dem Herstellerpersonal vergleichbaren

Kenntnisstand zu qualifizieren. Zudem haben Mitarbeiter des Herstellers Zugang zu exklusivem
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technischem Wissen, welches sich aus der Konstruktion und Produktion ergibt. Fiir den
Dienstleistungsabsatz ~ stellt dieses exklusive Wissen der eigenen Mitarbeiter einen

Wettbewerbsvorteil dar.

...ich bin immer auf dem aktuellen Stand, was meine Produkte anbetrifft... wenn
jemand Anderes unsere Baugruppen anfasst und ein Problem hat, der weifs nicht,
dass wir da schon andere Lager drin haben und andere Buchsen usw.

(Senior Manager Service eines Werkzeugmaschinenherstellers)

Es zeigt sich, dass produktbegleitende Dienstleistungen oft ein tiefgreifendes Verstindnis des
betreffenden Produktes voraussetzen, das zumeist nur der Hersteller hat (Helander/Moéller 2007, S.
727). Die Erkenntnisse stiitzen damit die Aussage von Raddats und Easingwood (2010, S. 1338),
wonach der Hersteller einen deutlichen Wettbewerbsvorteil gegeniiber einer Selbsterstellung einer
Dienstleistung durch den Kunden hat, da er viele Dienstleistungen effizienter oder exklusiv anbieten

kann.

Anders stellt sich die Situation beziiglich des impliziten Wissens dar, das sich aus den betrieblichen
Zusammenhidngen ergibt. Fiir den effizienten Einsatz von Maschinen ist tiefgreifendes explizites
Produktwissen zwar notwendig, aber vielfach nicht hinreichend. Da die meisten Maschinen und
Anlagen in unternehmensspezifische Prozesse und Abléufe eingebunden sind, ist die Kenntnis des

kundenspezifischen Umfeldes und Einsatzzwecks elementar fiir eine effiziente Leistungserbringung.

...die Effizienz einer Fremdvergabe hdngt immer davon ab, wie gut sich ein
Lieferant bei uns auskennt. Ich kann nicht jedes Mal einen Neuen rein lassen,
weil ein Drittel der Zeit lauf ich sonst neben dem her und sage "das darfst du

nicht..., hier musst du aufpassen...

(Technischer Leiter eins Herstellers von Industriekeramik)

Implizites Wissen betrifft sowohl die Einbindung der Maschine oder Anlage in den Materialfluss als
auch die Integration in die betriebliche Infrastruktur, wie beispielsweise die Anbindung an
Versorgungs- und Entsorgungssysteme sowie an die IT-Infrastruktur. Hat der Hersteller beim
expliziten Produktwissen einen Vorsprung gegeniiber dem Kunden, so ist er beziiglich des impliziten
Wissens oft im Nachteil, was den Dienstleistungsabsatz betreffend einen Wettbewerbsnachteil
darstellt. Eine Studie von Backhaus et al. (2007, S. 14) zeigt auch, dass Anbieter in einem hohen

kundenspezifischen Aufwand ein Haupthemmnis fiir ihr Dienstleistungsgeschéft sehen.
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Das MaB, in dem das iiberlegene Produktwissen des Herstellers sich in einem Effizienzvorteil
niederschligt, hingt demnach stark von den Gegebenheiten beim Kunden ab. Erfordert die
Leistungserbringung ein hohes Maf3 an implizitem, kundenbezogenem Wissen, so relativiert dies den
Kompetenzvorsprung des Herstellers (Argyres 1996, S. 131). Aus Sicht des Herstellers verringert
dies die Wettbewerbsfahigkeit des Dienstleistungsangebots gegeniiber einer Selbsterstellung durch
den Kunden (Backhaus et al. 2007, S. 14). Dies zeigt, dass das implizite Wissen einen starken Einfluss
auf die Dienstleistungsbedarfe der Kunden hat und damit eine bislang unbeachtete wesentliche

Determinante des Dienstleistungserfolgs der Hersteller ist.

5.3.3 Der Einfluss impliziten Wissens auf Innen- und Dienstleistungsorientierung

Die Analyse der Interviews zeigt, dass in vielen der befragten Kundenunternehmen eine nach innen
gewandte Unternehmenskultur (im Folgenden als Innenorientierung bezeichnet) vorherrscht.
Innenorientierte Unternehmen vermeiden den Kauf von Dienstleistungen und préferieren stattdessen
eine interne Leistungserbringung durch eigenes Personal. Die Interviewpartner begriinden diese
damit, dass eigene Mitarbeiter durch die Ausfithrung entsprechender Tatigkeiten Wissen tiber die
betreffende Maschine aufbauen. Bei Problemen mit der Maschine steht damit das notwendige Wissen
zur Problemldsung schnell und zuverldssig zur Verfliigung. Demgegeniiber kann beim Kauf von
Dienstleistungen des Herstellers die Verfligbarkeit von Personalressourcen nicht sichergestellt

werden.

Je spezifischer der betriebliche Einsatzzweck der Produkte ist, desto stirker tendieren die Kunden
dazu, implizites Wissen und Routinen aufzubauen, die eine effiziente Arbeitsweise in der
Leistungserbringung begiinstigen (Grant 1996; Kogut/Zander 1992, S. 394-395). In der Folge
erkldren die Gespriachspartner, dass sie im Vergleich zu Dienstleistungen des Herstellers deutliche
Vorteile bei der internen Leistungserbringung sehen. Diesbeziiglich hilft das implizite Wissen um die

Zusammenhinge im Unternehmen bei der effizienten Ausfiihrung von Arbeiten.

...wenn irgendjemand von [A] kommt, der sieht nur seine Maschine... der ist da
Spezialist, der findet den Fehler schneller... Wenn jetzt aber oben die
Brandschutzklappe auch noch mit hingt - der sagt ,,das Ding oben blinkt*“ aber
den interessiert es nicht... Wir versuchen unsere Leute ein bisschen zum

Systemdenker zu erziehen... der weifs, wenn die Druckluft nicht geht, wo er
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hinlangen muss

(Technischer Leiter einer Zeitungsdruckerei)

Insbesondere bei unvorhergesehenen Problemen befiirchten die Interviewpartner eine unndotige
Verldangerung von Produktionsausfillen, wenn zunichst Personal des Maschinenherstellers anreisen

und in die Spezifika des Unternehmens eingewiesen werden muss.

Es gibt einen ganz einfachen Grund. OEE [(Overall Equipment Effectiveness)]
muss hoch sein. Wann ist die OEE hoch? Wenn die Reaktionszeit kurz ist... Wann
ist sie kurz - wenn die Spezialisten vor Ort sind... Das ist die Philosophie.

(Leiter Technische Dienste eines Automobilzulieferers)

Die Erkenntnisse sind libereinstimmend mit der Literatur zu produktbegleitenden Dienstleistungen.
So weisen Cohen et al. (2006, S. 133) darauf hin, dass fiir die Hersteller eine Verkiirzung der
Reaktionszeit mit iiberproportional steigenden Kosten verbunden ist, was schnell zu fiir den Kunden
unwirtschaftlichen Dienstleistungspreisen fithrt. Masten et al. (1991, S. 20) kdnnen zeigen, dass die
Angst vor Produktionsverzogerungen kundenseitig ein Hauptargument fiir die Selbsterbringung von

Leistungen ist.

Die Innenorientierung ist demnach fiir den Absatz produktbegleitender Dienstleistungen von hoher
Relevanz, da sie eine grundsétzliche Priferenz zum Aufbau eigener Ressourcen darstellt. Diese
Ressourcen stehen gewissermafen in Konkurrenz zum Dienstleistungsangebot des Herstellers. Die
Innenorientierung wird dabei wesentlich von der Verfiigbarkeit von Wissen bestimmt. Kunden
wollen durch den Aufbau eigener Ressourcen eine effiziente Erfiillung von Aufgaben durch eigenes
Personal sicherstellen, welches iiber notwendiges implizites Produktionswissen verfiigt. Da sich die
Mitarbeiter am eigenen Standort befinden, ist zudem sichergestellt, dass im Fall von Problemen mit

der Maschine schnell reagiert werden kann und somit Produktionsausfélle verhindert werden konnen.

Die Analyse der Interviews zeigt, dass die Innenorientierung eng mit der Dienstleistungsorientierung
der Kunden zusammenhédngt. Innenorientierte Unternehmen betrachten die interne
Leistungserbringung als fiir ihre Unternehmenssituation vorteilhaft. Mit einer innenorientierten
Unternehmenskultur geht zumeist der Aufbau eigenen Personals einher. Um diese Ressourcen
effizient einsetzen zu konnen, miissen die Unternehmen eine nach innen gewandte

Dienstleistungsorientierung entwickeln. Die Gespriache zeigen, dass damit insbesondere der Aufbau
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von Methoden zur objektiven Leistungsbewertung und ein entsprechendes Kostencontrolling

einhergehen.

Wir sind im Moment ziemlich am Aufbauen von den ganzen Systemen... ich kann
es im Moment noch nicht so spiegeln..., dass man sagt, die Maschine hat in
diesem Jahr die und die Kosten gehabt, aber da sind wir, wie gesagt, gerade am
Aufbauen.

(Technischer Leiter eines Elektronikproduzenten)

Die Methodenkompetenz, die sich aus der Dienstleistungsorientierung ergibt, wird von den Kunden
nicht nur zur effizienten internen Leistungserbringung genutzt. Die Interviews zeigen, dass die
befragten Unternehmen damit auch zu einer objektiveren Bewertung bei Make-or-Buy-
Entscheidungen beziiglich produktbegleitender Dienstleistungen gelangen wollen. Eine starke
Dienstleistungsorientierung befdhigt die Kunden somit, die vom Hersteller erbrachten
Dienstleistungen in Relation zu selbst erstellten Leistungen objektiver zu bewerten. Kunden mit
hoher Dienstleistungsorientierung sind demnach fiir eine nutzenbasierte Produktprdsentation
zuganglicher, sie sind jedoch auch eher in der Lage, entsprechende Nutzenversprechen der Hersteller

zu tiberpriifen.

5.3.4 Wirkung der Unternehmenskultur und Kompetenz der Kunden auf deren

Dienstleistungsbedarfe

Die Interviews zeigen, dass der Beschaffung produktbegleitender Dienstleistungen eine Make-or-
Buy-Entscheidung vorausgeht, die primdr von einem Vergleich des wahrgenommenen Kosten-
Nutzen-Verhdltnisses zwischen Selbsterstellung und Fremdbeschaffung der Dienstleistung

beeinflusst wird.

... da schauen wir sehr genau drauf. Auch das Insourcing, Outsourcing, das priift
man auch schon regelmdfig, was kann man selbst machen, ... unter einem
Kostenaspekt ja, aber wirklich unter einem Risikoaspekt.

(Technischer Leiter eines Pharmaherstellers)

Die Kompetenz des Kunden beeinflusst seine Dienstleistungsbedarfe jedoch unabhingig von seiner
Kosten-Nutzen-Wahrnehmung. Schitzt der Kunde die Kompetenz seines Personals als vergleichbar

oder gar iiberlegen gegeniiber dem Hersteller ein, so ldsst er Leistungen durch die eigenen Mitarbeiter
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erbringen. Das Kosten-Nutzen-Verhéltnis der vom Hersteller angebotenen Dienstleistungen ist

diesbeziiglich nicht von Belang.

Einem erfahrenen Automobilist, dem brauche ich nichts mehr iiber
Instandhaltung sagen. Wenn er 100 Mann - was weifs ich - in seiner
Instandhaltung hat, dann weifs er genau, wie er die aufgezogen hat.

(Service Director eines Werkzeugmaschinenherstellers)

Fehlende eigene Kompetenz des Kunden miindet jedoch oft wie zuvor beschrieben in eine
Abhingigkeit vom Hersteller (vgl. Abschnitt 5.3.1). Ist dies der Fall, so muss der Kunde
produktbegleitende Dienstleistungen beim Hersteller beschaffen. White (2000, S. 325) schreibt in
diesem Zusammenhang ,,[a] firm undertakes production of important complementary assets ... unless
it lacks the necessary internal resources or capabilities to do so”. Ist der Kunde auf die
Dienstleistungen des Herstellers angewiesen, so ist seine Wahrnehmung des Kosten-Nutzen-
Verhéltnisses flir die Kaufentscheidung von untergeordneter Bedeutung, was zu einer

,monopolartigen* Absatzsituation fiir den Hersteller fiihren kann.

...weil die Anlagen so komplex sind, kann ich das nicht durch mein
Instandhaltungspersonal abdecken - ist nicht moglich.

(Technischer Leiter eines Maschinenbauunternehmens)

Der Dienstleistungsbedarf der Kunden wird damit wesentlich durch deren Kompetenz beeinflusst.
Fiir das Angebot produktbegleitender Dienstleistungen sind daher besonders Situationen von
Interesse, in denen Kunden weder iiber eine sehr hohe noch eine sehr niedrige eigene Kompetenz
verfligen, da in beiden Féllen das Kosten-Nutzen-Verhéltnis fiir die Beschaffungsentscheidung in den
Hintergrund tritt. Verfiigt der Kunde iiber sehr niedrige Kompetenz, so ist der Nutzen der
Dienstleistungen des Herstellers offenkundig. Zudem gibt es fiir Kunden mit sehr niedriger eigener
Kompetenz zur Beschaffung der Leistungen vom Hersteller oft keine Alternative, sodass sich eine
monopolartige Absatzsituation ergibt. Im Falle sehr hoher Kundenkompetenz ldsst sich hingegen
kaum ein Zusatznutzen der Dienstleistung gegeniiber einer Selbsterstellung durch den Kunden
identifizieren. Daher ldsst sich in bei Kunden mit sehr hoher eigener Kompetenz eine

Vorteilhaftigkeit des Dienstleistungsangebots des Herstellers oft nur {iber den Preis erzielen.

Im Gegensatz zur Kundenkompetenz, die direkt auf den Dienstleistungsbedarf der Kunden wirkt,
beeinflusst die Unternehmenskultur der Kunden deren Bedarfe indirekt, indem sie auf die Kosten-

Nutzen-Wahrnehmung der Kunden wirkt.
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[Die Preise sind] zu 90% zu hoch... [daher] wird es selber gemacht, was wir
selber machen kénnen

(Technischer Leiter eines Elektronikherstellers)

Ein wichtiger Aspekt der Unternehmenskultur betrifft die Innenorientierung der Kunden. Diese wirkt
sich auf die Kaufbereitschaft der Kunden aus, da sie deren Kosten-Nutzen-Wahrnehmung beeinflusst.
Hiélt der Kunde fiir die Leistungserbringung eigenes Personal vor, so entstehen durch dessen Einsatz
mittelfristig keine zusdtzlichen Kosten. In der Folge schitzen Unternehmen mit starker
Innenorientierung das Kosten-Nutzen-Verhéltnis der vom Hersteller angebotenen Dienstleistungen
als vergleichsweise unattraktiv ein (Rei/Schuster 1998, S. 1310-1311). In Ubereinstimmung mit
Raddats und Eastingwood (2010, S. 1336) zeigen die Interviews, dass Unternehmen mit starker
Innenorientierung die Erbringung vieler Leistungen als Teil ihrer Kernkompetenz betrachten und
daher eine schwer erreichbare Zielgruppe darstellen. Nach Scheuring (1998, S. 1277) beschaffen
Unternehmen mit weniger stark innenorientierter Unternehmenskultur entweder generell Leistungen
von externen Anbietern oder nutzen diese, um bei Ressourcenengpissen zu entlasten. Die Interviews
zeigen, dass sich dieses Beschaffungsverhalten auch auf produktbegleitende Dienstleistungen

iibertragen lésst.

...also meistens ist es so, dass wir es intern losen, weil wir [es] selber... haben ...
Bei manchen gréfieren Projekten ist es so, dass man das an den gleichen
Hersteller oder einen Drittanbieter gibt. weil... wenn wir das jetzt [intern] noch
... groper ... machen, dann muss der auch stindig ausgelastet sein.

(Technischer Leiter eines Elektronikproduzenten)

Fiir die Kosten-Nutzen-Wahrnehmung des Kunden ist es von entscheidender Bedeutung, in wie weit
der Kunde die Kosten fiir eine selbst erstellte Leistung objektiv bewerten kann. Die kundenseitigen
Interviews zeigen, dass die Kosten der Leistungserbringung auch bei einer vergleichbaren
Kostenstruktur durch die Kundenunternehmen hochst unterschiedlich eingeschétzt werden. Fiir den
Dienstleistungsabsatz der Hersteller stellt die hieraus resultierende mangelnde Objektivitit der

Kunden ein Problem dar, da diese zumeist die Kosten der Selbsterstellung unterschitzen.
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Der Kunde wird an dieser Stelle nicht objektiv sein, weil er nicht objektiv
Gleiches mit Gleichem vergleicht, denn seine Leute sind einfach da, und da
machen viele Kunden den Fehler, wenn ich jetzt einen gewissen Part vergleichen
will, dann rechne ich nicht alles rein.

(Personal Sales Manager After-Sales-Produkte eines

Verpackungsmaschinenherstellers)

In Ubereinstimmung mit Scheuring (1998, S. 1277) zeigt die Analyse der Interviews, dass die
Dienstleistungsorientierung der Kundenunternehmen einen starken Einfluss auf deren Objektivitdt
bei der Beurteilung des Kosten-Nutzen-Verhiltnisses von Dienstleistungen hat. Da
dienstleistungsorientierte Unternehmen ihre Unternehmenskultur gezielt auf eine effektive und
effiziente Dienstleistungserbringung ausrichten (Antioco et al. 2008, S. 338), verfiigen sie iiber
Methoden zur Bewertung selbst erbrachter und fremdbezogener Dienstleistungen sowie zur
Kostenkontrolle. In der Folge beurteilen Nachfrager mit ausgeprigter Dienstleistungsorientierung
Leistungen ganzheitlicher und basieren die Entscheidung iiber die Beschaffung weniger auf dem

Preis.

Servicequalitdt in der Vergangenheit wird durchaus auch in einem
Punktesystem... zusammengefasst. Da ist der Preis sicherlich mit drin, das ist
keine ganz unwesentliche Komponente, es sind aber alle anderen Komponenten
auch mit drin. Wir bewerten Reaktionszeiten, ...das Vertrauen, ... die bisherigen
Serviceeinsdtze und natiirlich das technische Konzept. Aber der Preis ist nicht das
allein Entscheidende.

(Technischer Leiter eins Herstellers von Industriekeramik)

Die Analyse der Interviews zeigt, dass die Dienstleistungsbedarfe industrieller Kunden stark von
deren Unternehmenskultur abhingen. So sind die Innen- und die Dienstleistungsorientierung von
zentraler Bedeutung flir das wahrgenommene Kosten-Nutzen-Verhéltnis der angebotenen
produktbegleitenden Dienstleistungen und damit fiir die Bedarfe der Kunden. Interessant ist hierbei,
dass die Innenorientierung einerseits einen negativen direkten Effekt auf die Kosten-Nutzen-
Wahrnehmung der produktbegleitenden Dienstleistungen hat. Andererseits unterstiitzt sie jedoch die
Dienstleistungsorientierung der Kunden. Dies fiihrt wiederum zu einer objektiveren und damit

zumeist positiveren Beurteilung des Dienstleistungsangebots der Hersteller.
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Ein entsprechender Zusammenhang léasst sich auch in den Interviews beobachten. So zeigen die
Gespriche, dass Kunden mit starker Innenorientierung aktiv die Dienstleistungsorientierung im
Unternehmen fordern. Die Analyse der Interviews zeigt, dass eine zunchmende
Dienstleistungsorientierung mit einer Professionalisierung seitens der Kunden einhergeht. In der
Folge beurteilen dienstleistungsorientierte Unternehmen eigene sowie fremdbezogene
Dienstleistungen objektiver, was zumeist zu einer positiveren Einschitzung des Kosten-Nutzen-
Verhiltnisses der fremdbezogenen Leistung flihrt. Dadurch entsteht kundenseitig eine zunehmende
Akzeptanz des Dienstleistungsangebotes der Hersteller. Die bessere Beurteilung fremdbezogener
produktbegleitender Dienstleistungen schlégt sich wiederum in hheren Dienstleistungsbedarfen der

Kunden nieder.

5.3.5 Einfluss des Anbieters auf die Dienstleistungsbedarfe

Beziiglich des Einflusses des Anbieters auf die Dienstleistungsbedarfe der Kunden wurden zunéchst
deren Bewertungskriterien beziiglich des Anbieters analysiert. AnschlieBend wurde untersucht, in
wie weit sich die Bewertung des Anbieters durch den Kunden auf die Unternehmenskultur sowie
Kosten- und Nutzenwahrnehmung der Kunden auswirkt. Zuletzt wurde analysiert, in wie weit der

Anbieter direkten Einfluss auf die Dienstleistungsbedarfe seiner Kunden ausiiben kann.

Palmatier et al. (2006b) konnen zeigen, dass sich das Ertragspotential von Kunden sowohl durch
strukturelle als auch personliche Investitionen in die Geschéftsbeziehung steigern ldsst. Die Analyse
der Interviews zeigt, dass sich spiegelbildlich die kundenseitigen Bewertungskriterien beziiglich des

Anbieters in Aspekten der strukturellen Unterstiitzung und der Beziehungspflege gliedern lassen.

Wie in Abschnitt 5.3.1 ausgefiihrt, sind Kunden immer dann auf produktbegleitende Dienstleistungen
des Anbieters angewiesen, wenn sie selbst nicht {iber die Kompetenz zur Ausfithrung der Aufgaben
verfiigen. Die meisten Gesprachspartner sehen sich nicht in der Lage, hinreichend technische
Kompetenz fiir Detailfragen im Haus aufzubauen bzw. betrachten einen solchen Ressourcenaufbau
als unwirtschaftlich und sind daher auf die strukturelle Unterstiitzung durch den Hersteller
angewiesen. Die Kunden sind sich iiber das daraus resultierende Abhéngigkeitsverhéltnis vom
Hersteller bewusst. Dementsprechend bewerten sie die Geschiftsbeziehung mit dem Hersteller
danach, wie schnell dieser die geforderten Dienstleistungen erbringen kann, und in welcher Qualitat

die Leistungen erbracht werden.
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Natiirlich sind wir darauf angewiesen, dass unsere Anlagen schnell wieder in
Gang kommen... da sind wir einfach darauf angewiesen, dass der
Anlagenhersteller uns schnell und kompetent weiterhelfen kann.

(Technischer Leiter eins Herstellers von Industriekeramik)

Also ein guter Service ist, wenn ich - sag ich mal - jetzt ein Problem habe und
innerhalb von 15 Minuten immer jemanden erreiche mit der Anlage, auch wenn
er nicht derjenige war, der die Anlage aufgestellt hat, und er mir sofort sagen
kann, wenn ich als Beispiel schon ein Ersatzteil weifs, dass ich das brauche, A -
ist es lieferbar, B - wann hab ich es im Haus bei mir, und wenn es nicht verfiigbar
ist, welches Teil es ist, dass der mir entweder am Telefon kompetent weiterhelfen
kann oder dementsprechend moglichst am ndchsten Tag schon Service schicken
kann.

(Technischer Leiter eines Elektronikherstellers)

Anbieterseitig ist die spontane und zeitnahe Bereitstellung von Dienstleistungspersonal mit hohen
Kosten verbunden. Um schnell reagieren zu kdnnen, miissen Hersteller Ressourcen wie Personal oder
Ersatzteile in rdumlicher Ndhe zum Kunden bereithalten, wodurch hohe Kosten entstehen (Cohen et
al. 2006, S. 133). Den Kunden sind diese Zusammenhénge bewusst, daher spielt die Bereitschaft des
Herstellers, kurzfristig Hilfestellung zu leisten, stark in die Bewertung der Geschiftsbeziehung eines

Kunden mit ein.

Ich denke, ein guter Lieferant ist sicherlich jemand, bei dem man... nicht merkt,
dass man C-Kunde ist... hat man jetzt einen Fall, wo man méglichst schnell hier
einen Monteur ins Haus bekommen muss, um einen Schaden zu beheben, und man
bekommt dann vom Lieferanten die Aussage "wir haben unsere Monteure leider
schon im Einsatz, wir haben keinen Monteur iibrig". Also ich denke, es ist nie die
Frage, haben wir einen Monteur iibrig, es ist immer die Frage, wollen wir jetzt
schnell reagieren oder wollen wir eben jetzt nicht so schnell reagieren.

(Technischer Leiter eines Pharmaunternehmens)

Neben der Bereitschaft eines Anbieters, flexibel und kompetent auf Anforderungen zu reagieren,
bewerten Kunden auch, inwieweit Anbieter organisatorisch in der Lage sind, die geforderte

Dienstleistungsqualitit zu erbringen.
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Wenn ich es wieder an der Frdismaschine festmachen darf. Das war bis vor zwei,
drei Jahren eine Katastrophe, du hast 20 bis 25 mal anrufen miissen, bis du
durchgekommen bist, und dann hast du nochmal ein paar Tage gewartet, bis der
Mann vor Ort war. Das haben sie mittlerweile umgestellt... die haben das Ganze
richtig aufgeblasen, und da rufe ich heute an, komme eigentlich sofort durch, und
nach dem Gesprdch schickt er schon mal Ersatzteile her, und am néchsten Tag ist
der Monteur da. Also so muss es laufen.

(Technischer Leiter eines Elektronikherstellers)

Zudem betonen die Gesprichspartner, in Ubereinstimmung mit Ulaga und Eggert (2006b, S. 125),
die Bedeutung des personlichen Kontaktes zu den Mitarbeitern des Herstellers. Die Kunden verstehen

es insbesondere als vorteilhaft, wenn sich ein personlich bekannter Mitarbeiters des Herstellers um

ihre Angelegenheiten kiimmert.

Dreh- und Angelpunkt ist ja immer, wie kooperativ ist die Firma, hat man klare
Ansprechpartner, und wenn das geregelt ist, dann hat man auch gute
Lieferanten... Wichtig ist immer der eine Name, das ist das Entscheidende. Nicht
die Firma Soundso, wo 5-6 verschiedene Sachbearbeiter dann irgendwo am
Telefon sind, sondern immer, dass es Konkrete sind.

(Technischer Leiter eines Pharmaunternehmens)

Die Kommunikation zum Maschinenhersteller ist fiir mich jetzt auch so, dass ich
einen Ansprechpartner habe... fiir schnelle Entscheidungen, fiir schnelle
Reaktionszeiten und nicht irgendein Call-Center-Mensch

(Technischer Leiter einer Zeitungsdruckerei)

Wir wiinschen uns immer einen personlichen Kontakt. Dass wir einfach jetzt so
am Tisch sitzen und sagen "Hey, das konnen wir nicht so machen" und der darauf
eingeht. Der personliche Kontakt ist fiir mich oder fiir uns von der Technik enorm
wichtig, egal ob Zulieferer von irgendeinem Teil. Ich will den kennen, ich will mit

dem normal reden kénnen.

(Technischer Leiter eines Kunststoffschaumherstellers)
Die Kunden erhoffen sich demnach eine bessere Betreuung, wenn sich ein bestimmter Mitarbeiter
personlich fiir ihre Anliegen verantwortlich fiihlt, und es sich nicht lediglich um eine Verpflichtung
zwischen zwei Unternehmen handelt.

110



Neben dem Anliegen, einen ,,Kiimmerer* beim Hersteller zu haben, sehen die Gesprichspartner das
im Umgang erworbene implizite Wissen (vgl. auch Abschnitt 5.3.1) {iber den eigenen Betrieb als

wichtiges Argument fiir ihre Forderung nach festen Ansprechpartnern.

...das ist z.B. auch ein grofier Vorteil, wenn wir wissen, wir haben immer den
gleichen Ansprechpartner, und da dndert sich nichts, dann macht das sehr viel
aus. Wir hatten [beziiglich der Druckmaschine] eigentlich immer in Miinchen...

unsere Ansprechpartner. Auf einmal war Miinchen weg, dann war es in Stuttgart.
Ok, jetzt hat sich das wieder eingespielt - auf einmal war es in Osterreich, und
dieser Wechsel und das Trdge dann... das sind dann so Sachen, da vergeht Zeit
um Zeit, und das ist dann schon sehr, sehr drgerlich fiir ein Unternehmen... Das
sind Sachen, die miissen passen.

(Technischer Leiter eines Kartonverpackungsherstellers)

Die Forderung nach einem personlichen Kontakt beim Hersteller steht in engem Zusammenhang mit
der Beziehungspflege, dem zweiten wichtigen Aspekt bei der kundenseitigen Bewertung der
Geschiftsbeziehung zum Hersteller. In Ubereinstimmung mit Morgan und Hunt (1994) zeigt die
Analyse der Gespriche, dass Kunden die Beziehungspflege seitens des Hersteller primar anhand der

beiden Aspekte des Vertrauens und des Engagements bewerten.

...da spielt es eigentlich die zentrale Rolle, das Thema Vertrauen und auch das
Thema gute Zusammenarbeit, die man in den letzten Jahren gehabt hat. Da bauen
sich natiirlich Beziehungen auf.

(Technischer Leiter eins Herstellers von Industriekeramik)

Neben den rein praktischen Aspekten der Zusammenarbeit hat die Forderung nach personlichen
Kontakten mit dem Hersteller auch einen sozialen Gesichtspunkt. Die meisten Interviewpartner sehen

die weichen Faktoren als eines der Hauptkriterien fiir eine erfolgreiche Zusammenarbeit.
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...ich muss jemand haben, der auch teilhat und der mich auch als den Allgduer
Menschen versteht...es muss einfach menschlich auch passen... ich brauche die
Leute und die Leute von Fremden, von dem Lieferanten, die miissen zu uns einmal
hin und da zahlt man, wenn man sagt die sollen kommen und dass man da auf die
Alm rauf [geht] ... und mit denen ein Bier trinkt. Dass man einfach irgendwo
einen Kontakt aufbaut weil den kennt er auch und dann sagt er "Hey du Hans,
Jjetzt hab ich ein Problem, jetzt kannst mir mal helfen". Das geht auf einer
anderen Basis nicht, wenn ich iiber das Ticketsystem irgendeinen Inder habe, der
zwar Deutsch kennt, aber [nur ein] Schaubild von [unserer Produktion] hat.

(Technischer Leiter einer Zeitungsdruckerei)

...also die Partnerschaft zu dem Hersteller ist ganz wichtig, und da haben wir
wirklich exzellente Netzwerke, wo auch personliche Kontakte entstehen, und mit
ein paar Firmen wiirde ich fast schon sagen, haben wir Kontakte, wo ein bis zwei
Stunden Beratungsgesprdche nicht in Rechnung gestellt werden. Wo man sich
austauscht und offen und ehrlich miteinander umgeht. Wo man nicht weifs, der
verheimlicht uns irgendwas, sondern wirklich dann auch in der Instandhaltung
gemeinsam und schnell zum Ziel kommt, dass die Maschine wieder lduft.

(Technischer Leiter eines Automobilzulieferers)

Auch anbieterseitig wird darauf verwiesen, dass, fiir den Vertrieb produktbegleitender
Dienstleistungen, den Erfahrungen des Kunden mit dem Anbieter und das daraus resultierende

Vertrauen eine grof3e Bedeutung zukommt.

Das habe ich ja jetzt schon zwei-, dreimal erkldrt, dass das eine ganz grofie Rolle
spielt. Wie ist meine Beziehung zum Kunden, hat der Vertrauen zu mir? Wenn ich
versuche, irgendwo Dienstleistungen anzubieten bei einem Kunden, den ich
personlich nicht kenne. Da brauche ich schon ein paar Anldufe mehr und
vielleicht auch etwas ldnger Zeit, um dem Kunden zu beweisen, dass das, was ich
anbiete, stimmt, und dass das auch wirklich passt. Bei einem Kunden, wo ich
schon diese Erfahrung zusammen mit dem Kunden gemacht habe, ist das dann
wesentlich einfacher - es ist eine Vertrauensfrage.

(Personal Sales Manager eines Verpackungsmaschinenherstellers)

Bei der Auswertung der Interviews wurde analysiert, in wie weit sich die Bewertung des Anbieters

durch den Kunden auf die Unternehmenskultur des Kunden auswirkt. In Abschnitt 5.3.1 wurde
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diskutiert, dass sich der Kompetenzvorsprung, welchen ein Hersteller aufgrund seines iiberlegenen
Produktwissens besitzt, relativiert, wenn die Leistungserbringung ein hohes Maf} an implizitem,
kundenbezogenem Wissen erfordert. So wird der Aufbau eigener Ressourcen seitens der Kunden
zumeist mit dem hohen Aufwand fir die Einarbeitung externen Personals in die Spezifika des
Unternehmens  begriindet. Zeigt ein Hersteller ein groBes Engagement in der
Geschiftsbeziehungspflege, so erwerben die Mitarbeiter des Herstellers Einblicke in die Spezifika

des Kunden.

...ich meine, wenn wir tiber die Kommunikation nachdenken, wenn der die
Menschen hier kennt, der Techniker, der von auf3en kommt, dann hat das schon
mal riesige Vorteile. Er weifs, auf welche Maschinenfahrer, auf welche Techniker
er zugehen kann, und es gestaltet sich dadurch wesentlich einfacher.

(Geschdifisfiihrer einer Molkerei)

Besteht eine enge Geschéftsbeziehung mit einem Hersteller, so kann der Kunde die Mitarbeiter des
Herstellers mit vergleichbarer Flexibilitdt einsetzen wie eigenes Personal. In der Folge reduziert sich

fiir den Kunden die Notwendigkeit zum Aufbau eigener Ressourcen.

[Wartungsvertrige wurden] bisher hier im Haus nicht gemacht, aber jetzt mit

der neuen Linie werden wir das sicherlich tun.

(Geschdifisfiihrer einer Molkerei)

Durch ein intensives Engagement des Herstellers kann dieser demnach darauf hinwirken, dass der

Kunde weniger Veranlassung sieht, interne Ressourcen vorzuhalten.

Die Analyse der Interviews zeigt zudem, dass der Hersteller einen Einfluss auf die Kosten-Nutzen-
Wahrnehmung seiner Kunden hat. In Abschnitt 5.3.4 wurde diskutiert, dass Kunden ihre
Beschaffungsentscheidung primir auf Basis ihrer Kosten-Nutzen-Wahrnehmung des betreffenden
Dienstleistungsangebots treffen. Der Anbieter kann neben der offensichtlichen Moglichkeit iiber die
Preissetzung die Kosten-Nutzen-Wahrnehmung auch iiber die erbrachte Dienstleistungsqualitét
beeinflussen. Die Analyse der Gespriche zeigt, dass die Kunden nicht primir das zu entrichtende
Leistungsentgelt betrachten, sondern dass die iiber einen langeren Zeitraum erbrachte Leistung klar

im Vordergrund steht.
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Preis spielt natiirlich schon auch eine Rolle, aber Kompetenz und eine
langfristige Partnerschaft spielen noch eher die grifiere Rolle.

(Produktionsleiter eines Folienherstellers)

...da sage ich mal, ok, wenn das jetzt in bestimmte Regionen geht, dann wird es
mir auch zu teuer, aber dort erwarte ich, wenn ich nicht mehr weiter komme, dass
der mit der notigen Kompetenz da ist und uns eben nochmal unterstiitzen kann.
Da bin ich auch bereit, fast jeden Preis zu bezahlen, weil ansonsten die Montage
steht.

(Leiter technische Dienste eines Automobilzulieferers)

Der Hersteller hat durch ein kontinuierliches Engagement in der Geschiftsbeziehung mit seinen
Kunden und die Erbringung einer konstant hohen Dienstleistungsqualitit die Moglichkeit, einen
starken Einfluss auf dessen Kosten-Nutzen-Wahrnehmung seines Dienstleistungsangebots zu

nehmen.

Fiir die meisten Gespriachspartner ist das Engagement des Herstellers von grofer Bedeutung und
somit ein Hauptaspekt, wenn es um die Deckung von Dienstleistungsbedarfen geht. Die Wirkung auf
das Beschaffungsverhalten beziiglich produktbegleitender Dienstleistungen ist dabei vielfiltig. So
wurde bereits dargestellt, dass das Engagement der Hersteller die Unternehmenskultur der Kunden
dahingehend beeinflusst, dass die Unternehmen offener beziiglich des Zukaufs von Leistungen sind.
Zudem wird durch das Engagement der Hersteller die Kosten-Nutzen-Wahrnehmung
produktbegleitender Dienstleistungen positiv beeinflusst. Neben diesen Effekten ldsst sich jedoch

auch ein positiver direkter Einfluss auf die Kaufbereitschaft erkennen.

Beziiglich des direkten Einflusses auf die Kaufabsichten legten die Gespréichspartner besonderen

Wert auf die Professionalitét der Personen, die an der Geschiftsbeziehung beteiligt sind.

Ich werde mir natiirlich sehr stark iiberlegen, gerade wenn ich mit jemandem
zusammenarbeite, ob der mich dann immer wieder vertrostet, eben die
Servicequalitdt nicht bringt, und zu dem ich auch kein Vertrauen habe beziiglich
der Beseitigung von Stérungen. Da werde ich mir natiirlich iiberlegen, ob ich den
das ndchste Mal noch beriicksichtigen soll oder nicht.

(Technischer Leiter eins Herstellers von Industriekeramik)
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... letztendlich, wir sind immer vom Menschen abhdngig, was die
Dienstleistungen angeht. Gehen wir vom Monteur aus, soziale Kompetenz, aber
sicherlich auch sehr entscheidend die fachliche Kompetenz.

(Geschdftsfiihrer einer Molkerei)

Hersteller, mit welchen eine langjihrige gute Zusammenarbeit besteht, werden bevorzugt beauftragt,
da bei ihnen weniger Unsicherheit iiber die Leistungsfdhigkeit besteht. Viele Kunden suchen auch

explizit diese Art der Zusammenarbeit und sind ihrerseits bereit, in dessen Aufbau zu investieren.

Erstens mal weif3 ich, was ich der Firma zutrauen kann. Welche Arbeiten kann
ich ihr vergeben, bei welchen muss ich vorsichtig sein? Ich weif3 auch, wie die...
Servicequalitdt einzuschdtzen ist, ich weif3, wie schnell die reagieren kénnen. Also
da arbeiten wir eigentlich generell mit Partnern zusammen, mit denen wir schon
langjihrige Zusammenarbeit haben, und bei manchen sind wir natiirlich auch
dabei, solche Dinge aufzubauen.

(Technischer Leiter eins Herstellers von Industriekeramik)

Insbesondere, wenn das technische Personal einen klaren Vorteil in der Zusammenarbeit mit einem
Hersteller erkennt, tritt es oft als Gatekeeper (Webster/Wind 1972, S. 17) fiir den Lieferanten in

Erscheinung und schiitzt diesen teilweise sogar vor anderen Wettbewerbern.

... klar, ich konnte im Internet schauen, da gibt’s tausende auch in der
Umgebung. Das wird zum Teil gar nicht gemacht, wenn es nicht ausdriicklich von
der Geschifisfiihrung gewiinscht wird "...und ich will drei Angebote, und ich
will..." was weif3 ich. Dann geh ich zu dem, weil ich weif3, mit dem bin ich noch
nie auf die Schnauze gefallen, mit dem komme ich zurecht. Der geht auf meine
Wiinsche ein. Diese Leute, mit denen hast du immer wieder Kontakt. Die sind
nicht aufdringlich, nicht hartndckig, aber mit denen hast du Kontakt. "Ach, da
war doch noch was, du hattest doch mal gesagt... jetzt kénntest du mal...". Der
kommt dann, der bringt was mit, der hat was im Kofferchen da, "das kannst du
mal vier Wochen ausprobieren” - solche Kontakte sind Gold wert.

(Technischer Leiter eines Kunststoffschaumherstellers)

Die Investitionen, die mit dem Aufbau intensiver Geschiftsbeziehungen oft verbunden sind, haben

damit auch einen direkten Einfluss auf den Dienstleistungsabsatz.
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6 Quantitative  Untersuchung  kundenseitiger = Bedarfe an

produktbegleitenden Dienstleistungen
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Abbildung 6.1: Verortung des sechsten Kapitels im Aufbau der Arbeit
6.1 Forschungsrahmen

Die Entwicklung des konzeptionellen Untersuchungsrahmens bezieht sich auf die theoretischen
Grundlagen des situativen Ansatzes, des darauf aufsetzenden Ressourcenabhingigkeitsansatzes und
der sozialen Austauschtheorie (vgl. Kapitel 4) sowie auf die Ergebnisse der qualitativen Studie (vgl.

Abschnitt 5.3).

Der Forschungsrahmen fiir die quantitative Studie wurde aus den Ergebnissen der qualitativen Studie
abgeleitet. Im Zuge der Analyse der Gespriche wurden mehrere kundenseitige Determinanten
kundenseitiger Dienstleistungsbedarfe auf industriellen Méarkten identifiziert (vgl. Abschnitt 5.3). Die
Determinanten lassen sich drei iibergeordneten Kategorien zuordnen - situativen, organisatorischen
und relationalen Aspekten. Als Ergebnisdimensionen werden sowohl die Kundenwahrnehmung von

Preis und Nutzen der Dienstleistungen als auch das Kaufverhalten des Kunden beriicksichtigt. Der
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quantitative Forschungsrahmen (vgl. Abbildung 6.2) erkliart die in der qualitativen Studie

identifizierten Zusammenhinge mittels der theoretischen Grundlagen der Untersuchung.
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1: Situativer Ansatz
2: Ressourcenabhangigkeitsansatz
3: Soziale Austauschtheorie

Abbildung 6.2: Forschungsrahmen der quantitativen Studie

Der situative Ansatz findet im Forschungsrahmen (vgl. Abbildung 6.2) zur Erkldrung situativer
Aspekte auf Aspekte der Organisation Anwendung. Nach dem situativen Ansatz ist die Effizienz
organisatorischen Handelns von der spezifischen Situation eines Unternehmens abhingig (vgl.
Abschnitt 4.1). Der identifizierte Einfluss des impliziten Wissens auf organisatorische Aspekte wie
die Dienstleistungs- und Innenorientierung sowie die Kundenkompetenz (vgl. Abschnitte 5.3.1 und

5.3.3) lasst sich durch den situativen Ansatz erklaren.

Der Ressourcenabhingigkeitsansatz dient im Forschungsrahmen (vgl. Abbildung 6.2) zur Ableitung
des Zusammenhangs von organisatorischen Aspekten mit der Kundenwahrnehmung von Nutzen und
Preis sowie mit den  Dienstleistungsbedarfen = der  Unternehmen. Nach  dem

Ressourcenabhdngigkeitsansatz ist das Management der Abhdngigkeiten von kritischen Ressourcen
117



eine Kernkompetenz von Unternehmen (vgl. Abschnitt 4.2). Bezogen auf Dienstleistungen kann die
Kompetenz zur Aufrechterhaltung der Produktionsfihigkeit als eine Kernaufgabe produzierender
Unternehmen angesehen werden. Das hierfiir notwendige Wissen sowie die benotigten Fertigkeiten
sind demnach eine kritische Ressource. Dem Ressourcenabhéngigkeitsansatz zufolge werden
organisatorische Aspekte und das sich daraus ergebende Verhalten von Unternehmen von ihrem
Bestreben geprégt, Kontrolle iiber kritische Ressourcen zu erlangen. Dementsprechend lassen sich
die Wirkung organisatorischer Aspekte auf die Preis- und Nutzenwahrnehmung sowie die
Dienstleistungsbedarfe von Kunden (vgl. Abschnitt 5.3.4) durch den Ressourcenabhidngigkeitsansatz

erkléren.

Die soziale Austauschtheorie findet im Forschungsrahmen (vgl. Abbildung 6.2) Anwendung bei der
Erkldrung relationaler Aspekte auf organisatorische Aspekte, der Kundenwahrnehmung von Preis
und Nutzen sowie der Bedarfe produktbegleitender Dienstleistungen. Mit Hilfe der sozialen
Austauschtheorie kann erkldrt werden, unter welchen Umstinden sich Unternehmen fiir die
Beschaffung von Leistungen von einem Anbieter bzw. fiir eine Alternative entscheiden (vgl.
Abschnitt 4.3). Im Gegensatz zur 6konomischen Theorie stehen bei der sozialen Austauschtheorie
die ldngerfristigen relationalen Aspekte einer Geschéftsbeziehung im Vordergrund. Die Ergebnisse
der qualitativen Studie zeigen, dass relationale Aspekte sowohl direkt auf die Ergebnisdimensionen
der Leistungswahrnehmung und auf die Dienstleistungsbedarfe wirken als auch einen indirekten
Einfluss ausiiben, indem sie die Wirkung der situativen auf die organisatorischen Aspekte
beeinflussen (vgl. Abschnitt 5.3.5). Die identifizierten Zusammenhénge lassen sich aus der sozialen

Austauschtheorie ableiten und sollen im Rahmen der quantitativen Studie verifiziert werden.

6.2 Entwicklung der Hypothesen zu Determinanten von Dienstleistungsbedarfen

Kundenseitige Studien sind in der industriellen Dienstleistungsforschung bisher unterrepréasentiert
(vgl. Abschnitt 3.3.2). Die wenigen vorhandenen Erkenntnisse zeigen jedoch, dass situative Aspekte
der Kunden einen starken Einfluss auf deren Beschaffungsverhalten ausiiben (Plinke/Sollner 2005,
S. 75; Frambach et al. 1997; Tuli et al. 2007). Im Sinne des situativen Ansatzes (vgl. Abschnitt 4.1)
wurde im Rahmen der qualitativen Studie erstmals systematisch nach situativen Determinanten der
Dienstleistungsbedarfe von Kundenunternehmen geforscht. Unter anderem wurden die Komplexitit
der betreffenden Maschine, der Grad, zu welcher diese auf die Bediirfnisse des Kunden angepasst ist,
sowie deren Einbindung in die Produktionsumgebung des Kunden als relevante Einflussfaktoren

identifiziert (vgl. Abschnitt 5.3.3).
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Die qualitative Analyse ergab, dass sich die verschiedenen Einzelaspekte auf einen {ibergeordneten
Faktor zuriickfiihren lassen: Das Aufrechterhalten des fiir den Betrieb notwendigen Wissens. Das
relevante Wissen lédsst sich dabei in explizites Produktwissen und implizites Wissen liber den
betrieblichen Einsatzzweck der betreffenden Maschine sowie die Einbindung in Infrastruktur und
Prozesse des Betreibers unterteilen. In der betrieblichen Praxis sind explizite und implizite
Wissensbestandteile oft miteinander verwoben, wobei implizites Wissen nur schwer kommuniziert
werden kann, weshalb dem Management von implizitem Wissen in der Betriebspraxis eine
bedeutendere Rolle zukommt (Argyres 1996, S. 131; Vail 1999, S. 16). Fiir die quantitative Studie
wird daher insbesondere das implizite Wissen als situativer Einflussfaktor untersucht. Nach Argyres
(1996, S. 131) handelt es sich bei implizitem Wissen um nicht formalisierte Informationen, die sich
aus dem betrieblichen Zusammenwirken von Mitarbeitern ergeben. Vail (1999, S. 16) beschreibt
implizites Wissen als ,,knowledge, which resides in people as mental models, experience, and skills,
and ... is difficult to communicate externally”. Den Definitionen des impliziten Wissens folgend wird

die Notwendigkeit impliziten Wissens fiir die vorliegende Arbeit wie folgt definiert:

Die Notwendigkeit impliziten Wissens gibt den Grad an, zu welchem nicht formalisierte
Informationen, die sich aus dem betrieblichen Zusammenwirken von Mitarbeitern ergeben, fiir den

Einsatz, die Erhaltung der Einsatzfihigkeit sowie zur Optimierung der Produktion erforderlich sind.

Produktbezogene Dienstleistungen erfordern oft ein tiefgreifendes Verstindnis des betreffenden
Produktes. Der Hersteller kann aufgrund seines tliberlegenen expliziten Produktwissens daher viele
Dienstleistungen am effizientesten oder sogar exklusiv anbieten (Raddats/Easingwood 2010, S.
1340). Dem Hersteller fehlt jedoch das implizite Wissen, welches der Kunde aus der Erfahrung im
betrieblichen Einsatz des Produktes gewinnt (Challagalla et al. 2009, S. 77; Raddats/Easingwood
2010, S. 1336). Insbesondere bei sehr komplexen Einsatzzwecken mangelt es dem Hersteller oft an
Einblick in die Unternehmenspraxis des Kunden (Tuli et al. 2007, S. 11; Challagalla et al. 2009, S.
77).

Folglich zeigen die Erkenntnisse der qualitativen Studie, dass der Kundenkompetenz beziiglich der
kundenseitigen Dienstleistungsbedarfe eine bedeutende Rolle zukommt. Morash et al. (1996, S. 1)
fassen die verschiedenen Definitionen der Kundenkompetenz wie folgt zusammen: “Capabilities or

distinctive competencies have been defined in the literature as those attributes, abilities,
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organizational processes, knowledge and skills that allow a firm to achieve superior performance and
sustained competitive advantage”. In der Literatur werden Kompetenzen zumeist auf die Féhigkeiten
von Unternehmen bezogen, sich am Markt zu differenzieren. Der Begriff der Kompetenzen umfasst
jedoch neben marktorientierten Kompetenzen auch operative Kompetenzen, die sich auf Kosten,
Qualitit, Zuverléssigkeit, Geschwindigkeit und Flexibilitdt der Verfahrensabldufe im Unternehmen
konzentrieren (Wu et al. 2012, S. 124). Im Rahmen dieser Arbeit werden Kompetenzen betrachtet,
die es Kunden erlauben, benétigte Leistungen selbst zu erbringen, anstatt diese in Form von
Dienstleistungen extern zu beschaffen. Dementsprechend wird Kundenkompetenz fiir die vorliegende

Arbeit wie folgt definiert:

Kundenkompetenzen sind operative Kompetenzen des Kunden, die ihn in die Lage versetzen, extern

offerierte Dienstleistungskompetenzen zu substituieren.

Die Erkenntnisse der qualitativen Studie zeigen, dass das MaB, in dem das iiberlegene Produktwissen
des Herstellers sich in einem Effizienzvorteil niederschligt, stark von den Gegebenheiten beim
Kunden abhingt (vgl. Abschnitt 5.3.1). Erfordert die Leistungserbringung am Produkt ein hohes Maf}
an implizitem kundenbezogenem Wissen, so relativiert dies den Know-how-Vorsprung des
Herstellers (Argyres 1996, S. 131). Im Folgenden wird das Verhiltnis der Kundenkompetenz zum
Wissen des Herstellers als eigene relative Kompetenz bezeichnet. Die erste Hypothese ergibt sich aus

dem dargestellten Zusammenhang somit wie folgt:

Hiq: Je mehr implizites Wissen die Leistungserbringung am Produkt erfordert, desto héher schditzt

der Kunde seine eigene relative Kompetenz ein.

Die Analyse der Gespriche aus der qualitativen Studie hat ergeben, dass bei zunehmender Spezifitét
viele Unternehmen die Effizienzvorteile aus der Selbsterstellung antizipieren und eine nach innen
gewandte Leistungskultur entwickeln. Mit zunehmender Spezifitit entwickeln Kundenunternehmen
zudem Wissen und Routinen, die eine effiziente Arbeitsweise in der Leistungserbringung begiinstigen
(Grant 1996, S. 120; Kogut/Zander 1992, S. 396; Argyres 1996, S. 147). Externes Personal ist
diesbeziiglich in der Regel im Nachteil und benétigt zumeist eine entsprechende Unterweisung.
Masten et al. (1991, S. 21) konnen in ihrer Studie zeigen, dass die Kosten der Selbsterstellung von
Leistungen zwar zunidchst mit der betrieblichen Komplexitit steigen, mit weiter steigender

Komplexitit, aufgrund der dargestellten Zusammenhéange, jedoch wieder fallen.
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In diesem Zusammenhang kommt der Innenorientierung eine besondere Rolle zu. Die Idee,
Unternehmen nach ihrer strategischen Orientierung zum Markt (auBlen) bzw. zu den eigenen
Mitarbeitern (innen) zu klassifizieren, hat insbesondere durch die Vorstellung des Competing Value
Frameworks durch Quinn und Rohrbaugh (1983) viel Aufmerksamkeit erfahren. Das Konzept der
Innenorientierung hat insbesondere bei der Erforschung und Beschreibung von Make-or-Buy-
Entscheidungen in Organisationen Anwendung gefunden (vgl. bspw. Poppo/Zenger 1998; Hofer
2007). Ist die Kundenkompetenz Ausdruck des ,,Konnens®, also der Befdhigung des Kunden, die
Leistung durch eigenes Personal zu erbringen, so bezieht sich die Innenorientierung auf das ,,Wollen®,
also die Motivation eines Kunden, externe Dienstleistungen durch Eigenleistung zu substituieren.
Trotz der weiten Verbreitung des Konzeptes der Innenorientierung findet sich in der Literatur noch
keine Definition der Innenorientierung im Kontext des organisatorischen Beschaffungsverhaltens.

Daher wird Innenorientierung fiir die vorliegende Arbeit wie folgt definiert:

Unter Innenorientierung wird eine nach innen gewandte Unternehmenskultur verstanden, die
Entscheider in Unternehmen dazu veranlasst, Leistungen durch eigenes Personal erstellen zu lassen,

anstatt sie am Markt einzukaufen, sofern dies moglich und wirtschaftlich vertretbar ist.

Innenorientierte ~ Unternehmen  erstellen  nicht  generell — Leistungen  selbst. In
Entscheidungssituationen, in welchen sowohl eine externe als auch eine interne Erstellung mdglich
ist, tendieren sie jedoch zu letzterer. Dies bedeutet, dass innenorientierte Unternehmen auch
wirtschaftliche Nachteile in Kauf nehmen, um Leistungen nicht extern beschaffen zu miissen. In
Ubereinstimmung mit der qualitativen Studie (vgl. Abschnitt 5.3.3) zeigen Forschungsergebnisse aus
der Literatur, dass sich Unternehmen durch Innenorientierung vor Versorgungsengpéssen (Masten et
al. 1991, S. 20) und Opportunismus (White 2000, S. 326) schiitzen wollen. Damit ldsst sich

Innenorientierung direkt aus dem Ressourcenabhingigkeitsansatz (vgl. Abschnitt 4.2) ableiten.

Besonders bei ungeplanten Problemen befiirchteten die Gespriachspartner in der qualitativen Studie
eine unndtige Verldngerung von Produktionsausfdllen, wenn externes Personal zunichst in die
Spezifika des Unternehmens eingewiesen werden muss. Diese Ergebnisse sind in Ubereinstimmung
mit Forschungsergebnissen von Masten et al. (1991, S. 20) sowie Challagalla et al. (2009, S. 77), dass
Unternehmen aus Angst vor Produktionsausfillen dazu tendieren, zeitkritische Ressourcen intern

vorzuhalten. Vor diesem Hintergrund ergibt sich die folgende Hypothese:
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Hip: Je mehr implizites Wissen die Leistungserbringung am Produkt erfordert, desto stdirker ist die

Innenorientierung der Kunden.

Baut ein Kunde intern Ressourcen auf, so geht dies mit einer entsprechenden Qualifikation des
Personals einher. Zudem wird das technische Personal des Kunden durch die tégliche Arbeit mit den
Maschinen und Anlagen sehr vertraut mit technischen Einzelheiten und entwickelt ein iibergreifendes
Verstiandnis beziiglich der Einbindung der Maschine oder Anlage in die betriebliche Infrastruktur.
Entsprechend zeigt die qualitative Studie, dass Kunden mit stark ausgepriagter Innenorientierung ihre
eigene Kompetenz im Vergleich zur Kompetenz des Herstellers besser, in manchen Féllen sogar als

iiberlegen einschitzt (vgl. Abschnitt 5.3.4). Entsprechend ergibt sich die zweite Hypothese wie folgt:

H>: Je stirker seine Innenorientierung, desto hoher schdtzt der Kunde seine eigene relative

Kompetenz ein.

Innenorientierte Unternehmen betrachten die interne Leistungserbringung durch eigenes Personal als
effizienteste Alternative im Sinne der sozialen Austauschtheorie (vgl. Abschnitt 4.3). Um
Effizienzvorteile der internen Leistungserbringung realisieren zu konnen, miissen Unternehmen eine
Kultur entwickeln, die Methoden und Prozesse zur effizienten Dienstleistungserbringung beinhaltet
(Masten et al. 1991, S. 22; Poppo/Zenger 1998, S. 858). Eine strategische Ausrichtung auf eine
effiziente Dienstleistungserbringung wird in der Literatur auch als Dienstleistungsorientierung

bezeichnet.

Wie in Abschnitt 3.3.1 dargestellt, wurde die Dienstleistungsorientierung eines Unternehmens in der
Forschung als ein zentraler Einflussfaktor fiir den Erfolg von Dienstleistungsstrategien im
produzierenden = Gewerbe  identifiziert. = Die  Literatur  unterscheidet  daber  die
Dienstleistungsorientierung  einzelner Teilbereiche der Unternehmen. So werden die
Dienstleistungsorientierung des Managements (Antioco et al. 2008, S. 341-342; Gebauer 2007, S.
66), des Personalmanagements (Morris/Davis 1992, S. 351; Gebauer et al. 2010a, S. 202; Neu/Brown
2008, S. 239-240; Gebauer 2007, S. 66), der Unternehmenskultur (Homburg et al. 2003, S. 24;
Gebauer 2007, S. 60) sowie des Informations- und Organisationssystems (Antioco et al. 2008, S.
343-344; Homburg et al. 2002b, S. 490) unterschieden. Dienstleistungsorientierung wird in der

Literatur primdr im Hinblick auf eine Dienstleistungserbringung fiir externe Kunden betrachtet.
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Strauss (1995, S. 62) weist jedoch darauf hin, dass Aspekte des Dienstleistungsmanagements in
gleichem Mafe fiir die Erbringung von Dienstleistungen fiir unternehmensinterne Kunden gelten, und
pladiert fiir eine um die interne Perspektive erweiterte Betrachtungsweise. Im Rahmen der
vorliegenden Arbeit wird Dienstleistungsorientierung als umfassendes Konstrukt betrachtet, das in
Bezug auf alle erbrachten Dienstleistungen zu verstehen ist. Die Ergebnisse der qualitativen Studie
zeigen, dass sich die unterschiedlichen Aspekte der Dienstleistungsorientierung gegenseitig
bedingen, und insbesondere die Dienstleistungsorientierung der Unternehmenskultur zu einer
verstiarkten Dienstleistungsorientierung des Informations- und Organisationssystems fiihrt (vgl.
Abschnitt 5.3.3). Fiir die quantitative Studie wurde die Dienstleistungsorientierung der
Unternehmenskultur als primédrer Einflussfaktor auf die Bedarfe an Dienstleistungen und deren
Deckung identifiziert. Daher wird Dienstleistungsorientierung fiir die vorliegende Arbeit im Sinne

von Homburg et al. (2003, S. 29) und Miinkhoff (2013, S. 58) wie folgt definiert:

Dienstleistungsorientierung beschreibt das Ausmafs, in dem die wesentlichen Dimensionen der
Unternehmenskultur, die Werte und  die Verhaltensweisen  einer  Organisation

dienstleistungsorientiert sind.

Die qualitative Studie zeigt, dass die befragten Unternehmen eine Selbsterstellung von Leistungen
als plausible Alternative zu Dienstleistungen des Herstellers sehen (vgl. Abschnitt 5.3.4). Der
sozialen Austauschtheorie zufolge entscheiden sich Kunden fiir eine alternative Bezugsquelle, wenn
diese einen hoheren Nettokundennutzen verspricht (vgl. Abschnitt 4.3). Die Kunden sehen die
Vorteile einer internen Leistung insbesondere in der geringeren Reaktionszeit und dem geringeren
Einweisungsaufwand. Die befragten Unternehmen sind sich jedoch dariiber bewusst, dass sich eine
interne Dienstleistungserbringung nur dann tatsdchlich vorteilhaft darstellt, wenn auch das eigene
Personal eine zum Hersteller vergleichbare Dienstleistungsqualitdt bieten kann (vgl. Abschnitt 5.3.3).
Um dies zu gewdhrleisten. muss das eigene Personal entsprechend eines
Dienstleistungsunternehmens organisiert sein und sich auch als Dienstleister verstehen. Eine starke
Dienstleistungsorientierung ist daher besonders fiir innenorientierte Unternehmen, die einen hohen
Anteil der benotigten Leistungen selbst erbringen wollen, von groBer Bedeutung. Aus den
Gesprichen ergibt sich, dass speziell diese Unternehmen sehr bemiiht sind, durch den Aufbau einer
Dienstleistungsorientierung eine effiziente Dienstleistungserbringung zu fordern (vgl. Abschnitt

5.3.3). Folglich resultiert fiir die quantitative Studie die dritte Hypothese:
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Hs;:  Je stirker die Innenorientierung eines Kunden, desto stirker ist seine

Dienstleistungsorientierung ausgeprdgt.

Im Rahmen der qualitativen Analyse wurde deutlich, dass eine starke Innenorientierung zumeist mit
einem Aufbau eigener Ressourcen einhergeht. Die aufgebauten Ressourcen fithren dabei einerseits
zu einer Reduktion der Kosten der internen Leistungserbringung (Argyres 1996, S. 129). Andererseits
entstehen Leerkosten (vgl. Abschnitt 2.1.1), falls der Kunde die fiir die Dienstleistungserbringung
aufgebauten Ressourcen nicht auslasten kann (Beyer 2006, S. 245-246). Ein GroBteil der durch die
interne Bereithaltung von Dienstleistungsressourcen entstehenden Kosten fillt als Fixkosten an.
Daher erscheinen den Kunden die variablen Kosten des Einsatzes der internen
Dienstleistungsressourcen im Vergleich zu extern bezogenen Dienstleistungen als gilinstig. Damit
filhrt die Innenorientierung von Unternehmen zu einer verdnderten Preiswahrnehmung extern

bezogener Dienstleistungen.

Bei der Preiswahrnehmung handelt es sich um ein eindimensionales Konstrukt. Die qualitative Studie
hat gezeigt, dass auch der Preis einer Dienstleistung in den meisten Féllen anhand des Vergleichs mit
den Kosten einer internen Erstellung der Leistung bewertet wird (vgl. Abschnitt 4.3). Damit stellt die
interne Leistungserstellung im Sinne der sozialen Austauschtheorie den Vergleichsstandard der
plausibelsten Alternative dar (vgl. Abschnitt 4.3). Im Gegensatz zur Nutzenwahrnehmung lie3e sich
der Preis der Dienstleistung quantitativ mit den Kosten der Eigenerstellung vergleichen. Da ein
objektiver Vergleich jedoch kaum stattfindet (vgl. Abschnitt 5.3.4), ist in der Praxis die
Wahrnehmung des Preises die relevante Entscheidungsgrofle (vgl. Anderson et al. 2000). Daher wird

die Preiswahrnehmung fiir die vorliegende Arbeit wie folgt definiert:

Unter der Preiswahrnehmung einer Dienstleistung werden die wahrgenommenen Kosten der
Beschaffung im Vergleich zu den wahrgenommen Kosten einer Selbsterstellung der Leistung

verstanden.

Verfiigt ein Unternehmen {iber viele interne Dienstleistungsressourcen, so lduft es bei externer
Vergabe von Tétigkeiten Gefahr, die internen Ressourcen nicht auszulasten. Nicht ausgelastete
Ressourcen konnen zwar die Umsetzung von Unternehmensstrategien begiinstigen (vgl. Fang et al.
2008, S. 11; Eggert et al. 2011, S. 668), in der Betriebspraxis werden sie jedoch zumeist als

Verschwendung wahrgenommen. Bestehen eigene Ressourcen zur Leistungserbringung, so fallen bei
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externer Vergabe der Leistungen zusétzliche Kosten an. Da die Innenorientierung einerseits zu einer
effizienteren internen Leistungserbringung fiihrt und andererseits die externe Vergabe in Konkurrenz
zu internen Ressourcen mit geringen variablen Kosten steht, ist damit zu rechnen, dass der Kunde
Preise extern angebotener Dienstleistungen unattraktiver beurteilt. Entsprechend ergibt sich die

Hypothese vier wie folgt:

Hy: Je stirker die Innenorientierung eines Kunden, desto unattraktiver beurteilt er die

Preisattraktivitiit extern angebotener Dienstleistungen.

Haben Unternehmen die Moglichkeit, Leistungen intern zu erstellen, so erfolgt ein Vergleich der
erwarteten internen mit den externen Kosten der Leistungserbringung (Masten et al. 1991, S. 3).
Argyres (1996, S. 147) kann zeigen, dass Firmen mit hoher eigener technischer Kompetenz die
Kosten der internen Leistungserbringung als gering einschitzen und externe Leistungen oft nur zur
Uberbriickung extern beschaffen, bis entsprechendes internes Know-how aufgebaut ist. Folglich wird
erwartet, dass Kunden, die ihre eigene Kompetenz in Relation zur Kompetenz des Herstellers als
hoch einschdtzen, die Kosten der externen Beschaffung von Dienstleistungen als verhéltnisméBig

teuer einordnen. Somit lautet die fliinfte Hypothese:

Hs: Je hoher ein Kunde seine eigene relative Kompetenz einschitzt, desto unattraktiver beurteilt er

die Preisattraktivitdt extern angebotener Dienstleistungen.

Die vorliegende Arbeit unterscheidet die Determinanten der Bedarfe fiir unterschiedliche
Dienstleistungsarten (vgl. Abschnitt 5.3.1). In Ubereinstimmung mit Moschuris (2007, S. 47) zeigen
die Ergebnisse der qualitativen Studie, dass sich industrielle Kunden beziiglich bendétigter
produktbezogener Leistungen in der Regel zwischen einer Beschaffung vom Hersteller des Produktes
und der Erstellung der Leistung durch eigene Mitarbeiter entscheiden (vgl. Abschnitt 5.3.4). Der
Erfolg einer Dienstleistungsstrategie zeigt sich demnach darin, welcher Anteil der benoétigten
Leistungen vom Hersteller bezogen wird. Jonas und Sasser (1995, S. 94) schreiben in diesem
Zusammenhang “[t]he ultimate measure of loyalty, of course, is share of purchases in the category”.
In der Forschung hat sich fiir die Beschreibung des Beschaffungsverhaltens der sogenannte share of
wallet etabliert (vgl. bspw. Du et al. 2007; Homburg et al. 201 1b; Palmatier et al. 2007, 2009). Der
share of wallet gibt an, welchen Anteil des von einem Kunden zu vergebenden Geschéftsvolumens

in einer Kategorie der betrachtete Hersteller auf sich vereinen kann (Palmatier et al. 2007, S. 178; Du
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et al. 2007, S. 96). Fir die vorliegende Studie werden die betrachteten Kategorien von

Dienstleistungen verhéltnisméBig eng gefasst, da sie zwei Restriktionen unterliegen.

Erstens hat die qualitative Studie ergeben, dass zur Erbringung produktbegleitender Dienstleistungen
seitens der Kunden zumeist nur der Hersteller des Produkts in Betracht gezogen wird (vgl. Abschnitt
5.3.4). Auch aus Anbietersicht ist in der Regel nur die Erbringung von produktbegleitenden
Dienstleistungen fiir das eigene Produkt wirtschaftlich attraktiv (Cohen et al. 2006, S. 133;
Raddats/Easingwood 2010, S. 1343). Da Kunden wie auch Anbieter den Leistungsbezug als
dichotome Entscheidung zwischen einer Selbsterstellung durch den Kunden und einer
Dienstleistungsbeschaffung vom Produkthersteller sehen, werden alternative Angebote von Dritten

im Rahmen der quantiativen Studie nicht ndher betrachtet.

Zweitens zeigen die Ergebnisse der qualitativen Studie, dass von den fiinf identifizierten
Dienstleistungstypen nur drei flir eine ndhere Betrachtung im Rahmen der quantitativen Studie in
Betracht kommen (vgl. Abschnitt 5.3.1). So hat die qualitative Studie gezeigt, dass
Vorbetriebsdienstleistungen wie Produktberatung oder die Maschinenabnahme zumeist im
Produktpreis inbegriffen sind und aus Kundenperspektive beziiglich Beschaffungsprozess und
Budget dem Produktkauf zuzurechnen sind. Damit stellen Vorbetriebsdienstleistungen kein
eigenstindiges Absatzobjekt im Sinne der Forschungsfrage dar (vgl. Abschnitt 1.2) und werden in
der quantitativen Studie nicht ndher untersucht. Der Ausschluss von Betreiberleistungen erfolgt
hingegen primir aus forschungspraktischen Uberlegungen. Die qualitative Studie zeigt, dass
Betreiberleistungen in der heutigen Unternehmenspraxis eine sehr geringe Rolle spielen (vgl.
Abschnitt 1.2). Da die vorliegende Studie ein Abbild des realen Entscheidungsverhaltens von
industriellen Kunden liefern soll, konnen Betreiberleistungen nicht mit einbezogen werden. Damit
konzentriert sich die quantitative Studie auf prdventive und reaktive Dienstleistungen sowie

Optimierungsleistungen.

Die Gesprichspartner der qualitativen Studie benennen Know-how-Defizite und damit die
Abhidngigkeit vom Wissen des Herstellers als einen wesentlichen Grund fiir Dienstleistungsbedarfe
(vgl. Abschnitt 5.3.1). Abhédngigkeit ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor bei der Vermarktung von
Produkten und Dienstleistungen. So weisen Palmatier et al. (2006a, S. 150) in einer Metastudie nach,
dass Abhdngigkeit einen starken direkten Einfluss auf den wirtschaftlichen Erfolg des Anbieters hat.

Konnen Dienstleistungen nicht oder nur mit sehr hohem Aufwand selbst erbracht werden, so entsteht
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eine Abhédngigkeit vom Anbieter der Dienstleistung. Insbesondere bei produktbegleitenden
Dienstleistungen ist oft eine Produktkenntnis, wie sie nur der Hersteller besitzt, Voraussetzung fiir
eine effiziente Leistungserbringung (Raddats/Easingwood 2010, S. 1338). Dementsprechend geben
in einer Studie von Fiege et al. (2004, S. 35) auch iiber die Hélfte der Befragten Know-how-Defizite
als wichtiges Entscheidungskriterium bei der Nachfrage produktbegleitender Dienstleistungen an.
Argyres (1996, S. 147) kann ebenfalls nachweisen, dass Kunden jene Leistungen fremdvergeben, bei
welchen sie die eigene Kompetenz im Vergleich zum Anbieter als gering einschétzen. Dies fiihrt zu

den folgenden Hypothesen:

Hsa: Je besser ein Kunde seine eigene relative Kompetenz einschditzt, desto weniger Bedarf hat er an

prdventiven Dienstleistungen des Herstellers.

Hgp: Je besser ein Kunde seine eigene relative Kompetenz einschditzt, desto weniger Bedarf hat er an

reaktiven Dienstleistungen des Herstellers.

Hgc: Je besser ein Kunde seine eigene relative Kompetenz einschdtzt, desto weniger Bedarf hat er an

Optimierungsleistungen des Herstellers.

Die qualitative Studie zeigt, dass die Nutzenwahrnehmung der Kunden beziiglich einer Dienstleistung
eine signifikante Wirkung auf deren Dienstleistungsbedarfe hat. Dabei ist die Nutzenwahrnehmung
im Sinne eines Nettokundennutzens ein vielschichtiges Konstrukt, das alle Nutzen- und
Kostenaspekte einer Leistung mit einbezieht. Der Nutzen umfasst neben dem Kernnutzen der
erbrachten Leistung auch den Zusatznutzen (Menon et al. 2005, S. 4), der beispielsweise durch eine
vereinfachte Beschaffung oder Vorteile in der Betriebsabldufen entsteht (Ulaga/Eggert 2006b, S.
130). Die Kosten werden nicht nur durch den zu entrichtenden Preis reprasentiert, sondern beziehen
auch weitere Kostenaspekte wie die Kosten der Beschaffung sowie die Betriebs- und Folgekosten mit
ein (Menon et al. 2005, S. 4; Ulaga/Eggert 2006b, S. 130). Menon et al. (2005, S. 5) definieren Nutzen
(customer value) ,,as a business customer’s overall assessment of the utility of a relationship with a
vendor based on perceptions of benefits received and sacrifices made”. Die Definition verdeutlicht,
dass es sich beim Nutzen primér um eine Wahrnehmung handelt, die sich nur selten quantifizieren
lasst. Nach Ulaga und Eggert (2006b, S. 128) ist Nutzen “a formative higher-order construct that
represents the trade-off between the benefits and the costs perceived in the supplier’s core offering,

in the sourcing process, and at the level of a customer’s operations, taking into consideration the
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available alternative supplier relationships”. Die Nutzenwahrnehmung ist nach dieser Definition
keine absolute Grofle, sondern bemisst sich im Sinne der sozialen Austauschtheorie (vgl. Abschnitt
4.3) in Relation zur plausibelsten Alternative. Die Ergebnisse der qualitativen Studie zeigen, dass in
der Mehrzahl der Fille der Kunde sich zwischen dem Bezug produktbegleitender Dienstleistungen
vom Hersteller des Primérproduktes und einer Selbsterstellung entscheidet (vgl. Abschnitt 5.3.4).
Daher wird fiir die quantitative Studie die Selbsterstellung als plausibelste Alternative zur
Beschaffung der Dienstleistung vom Hersteller angenommen. Die Nutzenwahrnehmung wird
demnach basierend auf den Definitionen von Menon et al. (2005, S. 5) sowie Ulaga und Eggert

(2006Db, S. 128) fiir die vorliegende Arbeit wie folgt definiert:

Unter der Nutzenwahrnehmung einer Dienstleistung wird die Gesamtbetrachtung aller durch den
Kunden wahrgenommenen Vor- und Nachteile der Dienstleistungsbeschaffung im Vergleich zu den

wahrgenommen Vor- und Nachteilen einer Selbsterstellung der Leistung verstanden.

Die Analyse der qualitativen Interviews zeigt, dass Unternehmen das Kosten-Nutzen-Verhéltnis
selbst erbrachter Leistungen zumeist nicht systematisch und objektiv bewerten (vgl. Abschnitt 5.3.4).
Diese Beobachtungen sind in Einklang mit Erkenntnissen einer quantitativen Studie von Voeth et al.
(2008, S. 11), dass Kunden substantielle KostengroBen oft nicht oder nur unzureichend in der
Kalkulation der internen Kosten berilicksichtigen. Zudem werden Unzuldnglichkeiten bei der
Eigenerstellung nicht hinreichend beachtet. In den Gesprichen zeigte sich, dass insbesondere
Unternehmen ohne ausgepréigte Dienstleistungsorientierung zu einer idealisierten Wahrnehmung
selbst erbrachter Dienstleistungen neigen (vgl. Abschnitt 5.3.4). Die Analyse der Interviews macht
deutlich, dass Unternehmen mit ausgepréagter Dienstleistungsorientierung zumeist iiber Methoden
und Prozesse zur effektiven Leistungsbeurteilung verfiigen (vgl. auch Masten et al. 1991, S. 21;
Poppo/Zenger 1998, S. 869). Diese befdhigen die Unternehmen, Kosten und Nutzen von intern
erbrachten wie auch extern bezogenen Dienstleistungen wirklichkeitsnah zu bewerten. Anderson et
al. (2000, S. 324) konnen zeigen, dass Kunden besonders dann den Preis als priméres Kaufkriterium
verwenden, wenn sie den Nutzen einer Leistung nicht hinreichend beurteilen konnen. Entsprechend
konnen Poppo und Zenger (1998, S. 869) nachweisen, dass Unternehmen, die Schwierigkeiten haben,
eine Dienstleistung zu bewerten, das Preis-Leistungs-Verhiltnis dieser Dienstleistung als schlechter
beurteilen. Da der Effekt fiir fremdbezogene Dienstleistungen jedoch signifikant stirker ist als bei
selbsterstellten Dienstleistungen, fiihrt ein Defizit im Urteilsvermdgen zu einer Idealisierung der

eigenen Leistung. Daher wird erwartet, dass Kunden, deren Personal sich gegeniiber ihren
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betriebsinternen Kunden durch eine klare Dienstleistungsorientierung auszeichnet, starker
ausgeprigte Fahigkeiten zur Bewertung von Dienstleistungen besitzen. Da diese Fahigkeiten zur
Bewertung von Dienstleistungen, wie dargestellt, durch die Reduktion von Unsicherheit zu einer
positiveren Beurteilung extern bezogener Dienstleistungen fiihren, lassen sich daraus die beiden

folgenden Hypothesen ableiten:

H7.: Je stirker die Dienstleistungsorientierung eines Kunden ausgeprdgt ist, desto vorteilhafter

beurteilt er die Preisattraktivitdit extern angebotener Dienstleistungen.

Hyy: Je stirker die Dienstleistungsorientierung eines Kunden ausgeprdgt ist, desto vorteilhafter

beurteilt er den Nutzen extern angebotener Dienstleistungen.

Beschaffungsentscheidungen werden primér auf Basis einer Abwigung zwischen Nutzen und Kosten
eines Produktes getroffen (Vershofen 1940, S. 369). In der Literatur besteht weitgehende Einigkeit
iiber den Einfluss von Nutzen und Kosten auf die Beschaffungsentscheidung. Die empirischen Belege
sind jedoch uneinheitlich, was die relative Wichtigkeit der beiden Faktoren angeht. So sehen
beispielsweise Lapierre (1997, S. 392), sowie Ulaga und Eggert (2005, S. 87-88, 20064, S. 131) den
Nutzen als gewichtigeren Aspekt gegeniiber dem Preis. Demgegeniiber argumentieren Anderson et
al. (2000, S. 324), dass Kunden oft den Nutzen einer Leistung nicht hinreichend beurteilen kdnnen,
wohingegen sie mit der Bewertung von Preisen vertraut sind. Da sich Probanden bei gleicher
Attraktivitét fiir diejenige Option entscheiden, die ihnen vertrauter ist, erwarten Anderson et al. (2000,
S. 324), dass Kunden den Preis als priméres Entscheidungskriterium nutzen, und kénnen dies auch
empirisch belegen. Nach Anderson et al. (2000, S. 325) ist der Nutzen einer Leistung demnach das
Qualifikationskriterium, wéhrend der dafiir geforderte Preis die Kaufwahrscheinlichkeit bestimmt.
Unterstiitzung erhilt dieses Wirkmodell durch eine Studie von Poppo und Zenger (1998, S. 871), in
welcher nachgewiesen wird, dass fiir Kunden industrieller Dienstleistungen eine Kostenoptimierung
wichtiger ist als die Verbesserung der Qualitdt. Da die Analyse der qualitativen Untersuchung
ebenfalls zu dem Ergebnis kommt, dass der Preis das zentrale Entscheidungskriterium beziiglich der
Deckung von Dienstleistungsbedarfen ist (vgl. Abschnitt 5.3.4), wird von einer direkten Wirkung des
Preises auf die Dienstleistungsbedarfe ausgegangen. Weiterhin wird unterstellt, dass der Nutzen
indirekt auf den Dienstleistungsbedarf wirkt, indem der Preis umso attraktiver erscheint, je niitzlicher
eine Leistung bewertet wird. Der Zusammenhang zwischen Nutzenwahrnehmung, Preisattraktivitat

und Dienstleistungsbedarf kann als offensichtlich gelten. Dennoch werden die folgenden Hypothesen
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im quantitativen Modell beriicksichtigt, um entsprechende Riickschliisse aus den Effektstiarken zu

ziehen:

Hs: Der Preis wird umso attraktiver empfunden, je niitzlicher ein Kunde die Dienstleistung bewertet.

Hou: Je attraktiver der Preis bewertet wird, desto mehr Bedarf besteht an prdventiven

Dienstleistungen des Herstellers.

Hoy: Je attraktiver der Preis bewertet wird, desto mehr Bedarf besteht an reaktiven Dienstleistungen

des Herstellers.

Hoc: Je attraktiver der Preis bewertet wird, desto mehr Bedarf besteht an Optimierungsleistungen des

Herstellers.

Geschiftsbeziehungen auf Industriegiitermérkten sind zumeist auf eine lange Zeitdauer angelegt und
fiir die Geschiftstitigkeit von hoher Bedeutung (vgl. Abschnitt 2.2.3). Palmatier et al. (2006a, S. 151)
konnen in einer groBangelegten Metastudie zeigen, dass die Pflege von Geschéftsbeziehungen,
insbesondere fiir das Geschift mit Dienstleistungen, auf Industriegilitermirkten von gro3er Bedeutung
ist. Die Ergebnisse der qualitativen Studie stlitzen diese Erkenntnisse, wobei von den
Gespréachspartnern eine Vielzahl von bedeutsamen Aspekten wie beispielsweise eine gute
Erreichbarkeit, eine schnelle Reaktion, klare Ansprechpartner und das Einhalten von Zusagen
benannt wird (vgl. Abschnitt 5.3.5). Die Analyse der Interviews hat ergeben, dass sich die meisten
genannten Aspekte unter dem Begriff des Bemiihens des Herstellers um die Geschéiftsbeziehung
zusammenfassen lassen. In der Literatur hat sich fiir solche Investitionen in die Geschdftsbeziehung
der Uberbegriff der Relationship Marketing Investments (RM Investments) etabliert. Nach Morgan
und Hunt (1994, S. 22) beziehen sich Investitionen in die Geschéftsbeziehung auf alle “marketing
activities directed toward establishing, developing, and maintaining successful relational exchanges”.
Das Konzept des Relationship Marketing hat seit den 90er Jahren einen starken Einfluss auf die
strategische Ausrichtung von Unternehmen (Palmatier et al. 2006b, S. 477) und ist Gegenstand
zahlreicher Forschungsprojekte im B2B-Marketing (vgl. bspw. Wagner et al. 2010a; Palmatier et al.
2006b; Palmatier et al. 2006a; Palmatier 2008; Gummesson 1994). Palmatier et al. (2006a, S. 140)
konnen in der bereits zitierten Metastudie zeigen, dass Investitionen in die Geschéftsbeziehung den

starksten Effekt auf den Geschéftserfolg von Anbietern haben. Die qualitative Studie sowie die
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Literatur zeigen, dass der Erfolg von Geschiftsbeziehungen anbieterseitig primér durch Investitionen
in die Geschéftsbeziehung beeinflusst werden kann. Daher konzentriert sich die quantitative Studie
beziiglich der relationalen Aspekte auf das Konstrukt der Investitionen in die Geschéftsbeziehung,

das im Sinne von Morgan und Hunt (1994, S. 22) wie folgt definiert wird:

Unter Investitionen in die Geschdftsbeziehung werden sdimtliche Aktivitdten seitens eines Herstellers
zur Etablierung, Weiterentwicklung und Pflege einer erfolgreichen Geschdftsbeziehung mit seinem

Kunden verstanden.

Die meisten Gespriachspartner der qualitativen Studie geben an, dass die Geschéftsbeziehung zum
Lieferanten einen wesentlichen Einfluss auf ihre Dienstleistungsbedarfe hat (vgl. Abschnitt 5.3.4). In
der Literatur finden sich zahlreiche Belege fiir die Bedeutung der Beziehungsqualitit zwischen
Verkéufer und Kéufer fiir den geschéftlichen Erfolg. So zeigen Morgan und Hunt (1994, S. 30), dass
Kunden bei guter Beziehungsqualitidt weniger geneigt sind, die Geschéftsbeziehung zu verlassen.
Zudem sind Kunden in diesem Fall zufriedener (Cannon/Perreault 1999, S. 454) und empfinden
weniger Risiko, was sich in vermehrtem Absatz fiir den Anbieter wiederspiegelt (Meffert/Bruhn
2006, S. 102). In einer Metastudie zu Auswirkungen von Relationship Marketing Investments kdnnen
Palmatier et al. (2006a, S. 148) zeigen, dass eine gute Geschiftsbeziehung zwischen Anbieter und
Kunde insbesondere beim Vertrieb von Dienstleistungen von grofiter Wichtigkeit ist. Dabei zeigt
sich, dass Investitionen in die Geschiftsbeziehung fiir den Erfolg einer Geschéftsbeziehung eine
zentrale Rolle spielen. Neben den erwarteten indirekten Effekten konnen Palmatier et al. (2006a, S.
150) auch einen unerwartet starken direkten Effekt auf den Erfolg des Anbieters nachweisen. Fiir
Industriegiitermérkte konnen Hewett et al. (2002, S. 234) zeigen, dass die Beziehungsqualitét stark
auf die Wiederkaufabsicht des Kunden wirkt. In der quantitativen Studie wird daher erwartet, dass
sich Investitionen in die Geschiftsbeziehungen sowohl in einer besseren Nutzenwahrnehmung der
erbrachten Dienstleistungen als auch direkt in einer stirkeren Nachfrage nach Dienstleistungen

niederschlagen. Dies filihrt zu den folgenden Hypothesen:

Hipa: Je mehr der Hersteller in die Geschidftsbeziehung investiert, desto mehr Bedarf besteht an

prdventiven Dienstleistungen des Herstellers.

Hiop: Je mehr der Hersteller in die Geschdftsbeziehung investiert, desto mehr Bedarf besteht an

reaktiven Dienstleistungen des Herstellers.
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Hioe: Je mehr der Hersteller in die Geschdftsbeziehung investiert, desto mehr Bedarf besteht an

Optimierungsleistungen des Herstellers.

Hjj: Je mehr der Hersteller in die Geschdftsbeziehung investiert, desto vorteilhafter beurteilt der

Kunde den Nutzen extern angebotener Dienstleistungen.

Gebauer et al. (2010b, S. 129) weisen darauf hin, dass implizites Kundenwissen wichtig und schwer
kopierbar ist und daher ein bedeutsame Rolle beziiglich der Dienstleistungsbedarfe im industriellen
Umfeld spielt. Auch die Gespréachspartner der qualitativen Studie sind der Meinung, dass mangelnde
Kenntnis der Unternehmensspezifika sich negativ auf die Effizienz extern bezogener
Dienstleistungen niederschldgt. Insbesondere bei Problemen werden hierdurch unndtige
Verzogerungen und damit Produktionsausfille befiirchtet (vgl. Abschnitt 5.3.3). Daher wird erwartet,
dass sich Unternehmen in der Leistungsbeschaffung umso stirker nach innen orientieren, je mehr
implizites Wissen die Leistungserbringung erfordert (vgl. Hypothese 1b). Markttheoretiker
postulieren, dass es keine klare Abgrenzung zwischen ,,make* und ,,buy“ Entscheidungen gibt.
Stattdessen betrachten sie die Wahl zwischen interner und externer Beschaffung als flieBend
(Alchian/Demsetz 1972, S. 795; Bradach/Eccles 1989, S. 100). So finden sich in den qualitativen
Interviews Beispiele fiir komplett isolierte Kadufe von Einzelleistungen bis hin zur dauerhaften
Entsendung von Mitarbeitern des Herstellers zum Kunden. In letzterem Fall dhnelt die Beziehung
zum ausfiihrenden Mitarbeiter des Herstellers mehr einem Angestelltenverhéltnis. Mit zunehmendem
Engagement des Herstellers erhilt dieser auch vermehrt Einblicke in die Unternehmensspezifika des
Kunden (Cohen et al. 2006, S. 130). Daher wird erwartet, dass sich der in Hi, beschriebene
Zusammenhang zwischen implizitem Wissen und Innenorientierung der Unternehmenskultur in

gleichem Malle abschwicht. Dies fiihrt zur letzten Hypothese:

Hi>: Je mehr der Hersteller in die Geschidftsbeziehung investiert, desto schwdcher wirkt das fiir die

Leistungserbringung notwendige implizite Wissen auf die Innenorientierung des Kunden.

Die postulierten Hypothesen sowie die Richtung der Zusammenhinge konnen zu einem Wirkmodell,

das in Abbildung 6.3 dargestellt ist, zusammengefasst werden.
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6.3 Anwendung quantitativer Forschungsmethoden

Um die Erkenntnisse der qualitativen Studie beziiglich der Zusammenhinge situativer,
organisatorischer und relationaler Aspekte einerseits und der Dienstleistungsbedarfe andererseits zu
verifizieren, wurde eine quantitative Fragebogenerhebung durchgefiihrt. In den folgenden beiden
Abschnitten werden die methodischen Grundlagen sowohl der quantitativen Datenerhebung

(Abschnitt 6.3.1) als auch der quantitativen Datenanalyse (Abschnitt 6.3.2) erldutert.

6.3.1 Anwendung von Methoden zur quantitativen Datenerhebung

6.3.1.1 Quantitative Datenerhebung

Die quantitative Studie dient der Verifikation der in Abschnitt 6.2 entwickelten Hypothesen. Wie in
Abschnitt 1.1 dargestellt, wurden in der vorliegenden Studie erstmalig systematisch Determinanten
von Dienstleistungsbedarfen auf Industriegiitermarkten untersucht. Trotz des explorativen Charakters
der Studie sind die als relevant identifizierten Konstrukte jedoch bereits in gleicher oder dhnlicher
Form in wissenschaftlichen Untersuchungen zum Einsatz gekommen. Daher konnten zur Messung
der Konstrukte etablierte Skalen aus der Literatur verwendet bzw. fiir die Verwendung im
vorliegenden Kontext adaptiert werden (vgl. Abschnitt 6.4). Die Gestaltung des Fragebogens und
insbesondere die Ubersetzung der Skalen ins Deutsche kénnen jedoch das Verstindnis der Frage und
somit die Antworten signifikant beeinflussen. Daher wurde, wie in der Literatur empfohlen (vgl.
bspw. Bolton 1993; Hunt et al. 1982), vor der Haupterhebung zunichst eine Validierung des
Fragebogens mittels eines Pretests vorgenommen. ,,.Durch einen Pretest werden die Eignung des
Fragebogens und ihre Lange tiberpriift, indem Personen aus der Zielgruppe probeweise an der
Befragung teilnehmen* (Kaya 2007, S. 54). In diesem Zusammenhang empfehlen Hurrle und Kieser
(2005, S. 593) den Einsatz der Think-aloud-Methode, da sie zuverldssig ,,auf in die Irre gehende
Interpretationen potenzieller Key Informants hin[weist]“. Bei der Think-aloud-Methode werden die
Fragen potentiellen Umfrageteilnehmern vorgelegt und diese gebeten, die Probleme und alle
Uberlegungen, die zur Beantwortung der Frage fiihren, zu formulieren (Jonkisz et al. 2012, S. 71).
Der Fragebogen wurde im Rahmen dieses Tests potentiellen Probanden vorgelegt. Der Pretest zeigt,
dass der Fragebogen im Sinne der Fragestellung verstanden wurde. Es wurden jedoch kleinere

Korrekturen an der Formulierung vorgenommen, um die Verstidndlichkeit zu steigern.
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Die durchgefiihrte empirische Studie erstreckt sich iiber verschiedene Branchen des deutschen
verarbeitenden Gewerbes (NACE Codes D15 bis DN36). Um zu generalisierbaren Erkenntnissen zu
gelangen, sollte die Stichprobe ein reprasentatives Abbild des deutschen verarbeitenden Gewerbes
darstellen. Um dies zu gewdhrleisten, wurden 925 Unternehmen nach dem Zufallsprinzip aus einer
kommerziellen Firmendatenbank ausgewdhlt. Aus der qualitativen Studie ging hervor, dass
Unternehmen mit weniger als 50 Mitarbeitern vornehmlich handwerklich organisiert sind und kaum
Maschinen und Anlagen betreiben, fiir welche im nennenswerten Malle produktbegleitende
Dienstleistungen relevant sind. Aus diesem Grund wurden nur Unternehmen mit mehr als 50
Mitarbeitern in der Stichprobe beriicksichtigt. Die Einschrinkung ist in Einklang mit Daten des
Statistischen Bundesamtes, welches fiir entsprechende Erhebung ebenfalls nur Betriebe mit mehr als

50 Mitarbeitern erfasst (vgl. Statistisches Bundesamt 2015).

Die ausgewidhlten Unternechmen wurden telefonisch kontaktiert und der fiir die
Dienstleistungsbeschaffung zustindige Mitarbeiter erfragt. Die zustindigen Mitarbeiter wurden
ebenfalls telefonisch kontaktiert und iiber den Hintergrund und Zweck der Befragung informiert.
Allen Kontaktpersonen, die sich mit einer Befragung einverstanden erklarten, wurde im Anschluss
eine E-Mail zugesandt, die nochmals auf die Ziele und den Ablauf der Onlinebefragung hinwies und
einen Link zu einem Onlinefragebogen enthielt. Die Datenerhebung erfolgte mit dem Online-Tool
LimeSurvey. Es wurde ein individualisierter Fragebogen zur Verfligung gestellt, der nur {iber einen
im Link integrierten Zugangscode verfligbar war. Im Gegensatz zu frei verfligbaren
Onlinebefragungen ldsst sich durch dieses Verfahren ein hohes MaB an externer Validitét

sicherstellen (Stanton 1998, S. 711).

Da sich Fragebogenerhebungen oft dem Vorwurf der mangelnden Représentativitit ausgesetzt sehen
(Armstrong/Overton 1977, S. 396), kommt der Generierung eines hohen Riicklaufs in quantitativen
Erhebungen eine hohe Bedeutung zu. Dabei ist nicht nur die Anzahl der ausgefiillten Fragebogen von
Bedeutung, sondern auch mit der Riicklaufquote die Relation zur Anzahl ausgesandten Fragebogen.
Ist die Riicklaufquote gering, so ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass bestimmte Teile der Stichprobe
die Antwort verweigert haben (Kaya 2007, S. 55) und sich so eine Verzerrung der Resultate ergibt
(vgl. auch den non-response bias in Abschnitt 6.3.1.3). Das Erzielen einer hohen Riicklaufquote ist
daher ein wichtiges Ziel von Fragebogenerhebungen, welches durch das gezielte Setzen von Anreizen
zur Beantwortung des Fragebogens gefordert werden kann (vgl. Jobber 1986). Besonders bei

Umfragen im industriellen Bereich ist das Interesse der Teilnehmer am Forschungsgegenstand ein
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wichtiger Motivator zur Teilnahme (Ilieva et al. 2002, S. 364). Daher wurde den Teilnehmern ein
individualisierter Ergebnisbericht in Aussicht gestellt. Faria und Dickinson (1992, S. 56) kdnnen
zudem nachweisen, dass das Versprechen, im Gegenzug fiir die Teilnahme an einer Umfrage eine
Spende an eine wohltétige Organisation zu tatigen, die Riicklaufquote bei industriellen Umfragen
signifikant steigert. Daher wurde fiir die Beantwortung des Fragebogens eine entsprechende Spende
von fiinf Euro an das Kinderhilfswerk der Vereinten Nationen in Aussicht gestellt. Durch die
Kombination der angefiihrten MalBnahmen konnte bei der quantitativen Erhebung eine effektive
Riicklaufquote von 61,1% erzielt werden, was speziell im industriellen Bereich als sehr hoch

angesehen werden kann (vgl. Jobber 1986).

6.3.1.2 Charakteristika der quantitativen Daten

Zielsetzung des quantitativen Studienteils war es, die Erkenntnisse der qualitativen Studie durch eine
reprisentative Umfrage fiir das gesamte verarbeitende Gewerbe zu verifizieren. Fiir die Befragung
wurden 925 Unternehmen des verarbeitenden Gewerbes mit {iber 50 Mitarbeitern ausgewahlt. Bei
einer telefonischen Kontaktaufnahme wurde der fiir die Beschaffung von Dienstleistungen zustindige
Mitarbeiter erfragt. Von den 925 kontaktierten Unternehmen stimmten 383 einer Teilnahme an der
Studie zu und erhielten per Email den Zugang zur Onlinebefragung. Nach zwei Erinnerungsmailings
nahmen insgesamt 234 Unternechmen an der Befragung teil, was einer effektiven Riicklaufquote von

61% entspricht.
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Branchen der teilnehmenden Unternehmen
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Abbildung 6.4: Branchen der teilnehmenden Unternehmen

Eine Analyse der Branchenzugehdorigkeit der teilnehmenden Unternehmen (vgl. Abbildung 6.4) zeigt,
dass die erhobene Stichprobe einen repréisentativen Querschnitt des deutschen verarbeitenden
Gewerbes abbildet (vgl. Statistisches Bundesamt 2015, S. 9). Entsprechend ihrer Bedeutung fiir das
deutsche verarbeitende Gewerbe nahmen Hersteller von Metallerzeugnissen (18%),
Maschinenbauunternehmen (11%) sowie Hersteller von Gummi und Kunststoffwaren (10%) am
haufigsten an der Umfrage teil. Alle Unternehmen, deren Branchenzugehorigkeit nicht eindeutig
geklart werden konnte bzw. die Branchen angehorten, die mit weniger als einem Prozent an der

Stichprobe beteiligt waren, wurden unter der Kategorie ,,Sonstige* (11%) zusammengefasst.

137



Unternehmensgrofle der
teilnehmenden Unternehmen

3%_ 1%\

m50-99

= 100-499

m 500-999

11.000-2.499
2.500-4.999
5.000-10.000

Abbildung 6.5: Unternehmensgrofse der teilnehmenden Unternehmen

Beziiglich der Unternehmensgrof3e zeigt sich, dass ein Viertel der befragten Unternehmen zwischen
50 und 99 Mitarbeiter haben (vgl. Abbildung 6.5). Die Unternehmen mit 100 bis 499 Mitarbeitern
stellen mit 63% den mit Abstand groBten Teil der Stichprobe. 8% der Unternehmen haben zwischen
500 und 999 Mitarbeiter und 3% zwischen 1000 und 2499 Mitarbeiter. 1% der Unternehmen haben
mehr als 5.000 Mitarbeiter.
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Abbildung 6.6: Positionen der Auskunftspersonen

In der Studie wurde jeweils der fiir die Beschaffung von Dienstleistungen zustindige Mitarbeiter
befragt (vgl. Abbildung 6.6). In iiber der Hilfte der Fille war dies der technische Leiter des
Unternehmens (52%). In 20% der Félle war die Produktionsleitung zusténdig. Gerade bei kleineren
Unternehmen war die Verantwortung fiir produktbegleitende Dienstleistungen oft direkt bei der
Geschiftsfithrung angesiedelt (12%), und in 7% der Félle war die Einkaufsleitung die zentrale
Auskunftsperson. Stellenbezeichnungen, die keiner der oben genannten Kategorien zugeordnet

werden konnten, wurden unter ,,Sonstige* (9%) zusammengefasst.

6.3.1.3 Evaluationskriterien fiir die quantitative Datenerhebung

Ein groBes Problem quantitativer Erhebungen stellt die Verfialschung der Datengrundlage durch
Messfehler dar. Cote und Buckley (1987, S. 315) schreibt diesbeziiglich ,,[m]easurement error is
omnipresent and widely recognized”. Messfehler lassen sich dabei, wie in Abbildung 6.7 dargestellt,
grundsitzlich in Zufallsfehler und systematische Fehler aufteilen (Churchill 1979, S. 65). Der
Zufallsfehler stellt eine zufdllige Abweichung der Beobachtung vom wahren Wert dar (Churchill
1979, S. 65). Wiahrend Zufallsfehler die Reliabilitdt einer Messung beeintrichtigen, beeinflussen
systematische Fehler die Validitit der Messung. Podsakoff und MacKenzie (2003, S. 379) merken
an, dass systematische Fehler sich signifikant auf die empirischen Ergebnisse auswirken und damit

zu irrefilhrenden Schlussfolgerungen fithren konnen. Es muss daher sichergestellt werden, dass die
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aus dem Datenmaterial gezogenen Schliisse nicht durch systematische Fehler verzerrt sind. Den
Methodenfehlern kommt innerhalb der systematischen Fehler ein besonderes Gewicht zu, da diese zu
Verzerrungen der Ergebnisse fithren konnen (Séhnchen 2007, S. 136). Die Uberpriifung der
Verzerrungen, die im Rahmen der vorliegenden Arbeit erfolgt, betrifft mit dem common method bias,
dem key informant bias und dem non-response bias die drei gingigsten Methodenfehler bei

quantitativen Erhebungen.

Messfehler
|
—_——— el = —— — 1
I |
1 Zufallsfehler | Systematische Fehler
| I
_________ I
—_———— —_ - = 1
I . ) |
I Sonstige systematische I Methodenfehler
Fehler
| I
________ I
—_——— e ol = = —— 1 | 1
| .
Sonstige . . . .
| Methodenfehler Common method bias Key informant bias Non-response bias

Abbildung 6.7: Systematisierung moglicher Messfehler
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Séhnchen (2007, S. 136)

Als common method bias werden ,,Verzerrungen der Kovarianzstruktur einer Stichprobe bezeichnet,
die darauf zuriickgefiihrt werden kdnnen, dass dieselbe Datenquelle zur Messung der unabhingigen
und abhdngigen Variablen eines dependenzanalytischen Modells verwendet wird*
(Homburg/Klarmann 2009). Dies bezieht sich darauf, dass Auskunftspersonen bei Befragung zu
mehreren Aspekten ihre Angaben dahingehend verdndern, dass die Antworten {iber alle Fragen
hinweg konsistent erscheinen, was zu einer Uber- bzw. Unterschitzung eines Zusammenhangs fithren
kann (KuB3 2012, S. 85). Des Weiteren konnen auch weniger bewusste Mechanismen zur Entstehung
eines common method bias flihren. Homburg und Klarmann (2009, S. 149) fiihren an, dass zum
Beispiel ,,bei einer Befragung zuerst gestellte Fragen Informationen aktivieren, die dann bei der
Beantwortung spiterer Fragen besonders stark gewichtet werden®. Obwohl die Einschétzung der
Effektstirke des common method bias in verschiedenen Studien variiert (fiir eine Ubersicht siehe

Podsakoff et al. 2003), kann der Effekt an sich durchaus als substantiell eingestuft werden (Podsakoff
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et al. 2003, S. 897). Dariiber hinaus stellen Homburg und Klarmann (2009, S. 154-155) fest, dass
,»das Risiko eines Common Method Bias ... von einer Reihe von Kontextfaktoren ab[héngt]“. Um
eine Verzerrung der Ergebnisse durch einen common method bias auszuschlieen, hat sich der
Harman’s One-Factor Test als Standardmethode etabliert (Podsakoff 1986, S. 536). Nach diesem
Testverfahren liegt eine Verzerrung vor, wenn ,,(a) a single factor will emerge from the factor
analysis, or (b) one "general" factor will account for the majority of the covariance in the independent
and criterion variables* (Podsakoff 1986, S. 536). Die Analyse ergab fiir den vorliegenden Datensatz
31 Faktoren mit einer maximalen Varianzerkldrung von 22,8%. Damit kdnnen beide Bedingungen

fiir einen common method bias falsifiziert werden.

Nach Homburg und Klarmann (2009, S. 149) bezeichnet der key informant bias ,,Verzerrungen der
Kovarianzstruktur in einer Stichprobe..., die darauf zuriickgefiihrt werden konnen, dass die
Datenerhebung bei Schliisselinformanten erfolgt”. Unter Key Informant versteht man dabei einen
,Reprisentanten, z.B. eines Unternehmens, der in der Lage ist, generalisierbare Aussagen fiir einen
bestimmten Sachverhalt zu treffen* (S6hnchen 2007, S. 136). Die Aussagen der Auskunftspersonen
stellen jedoch dessen personliche Sicht des Sachverhalts dar, daher werden sie je nach Position des
Befragten variieren (Kumar et al. 1993, S. 1636). Damit konnen individuelle Charakteristika,
Motivationen, Wahrnehmungen und Informationsstinde sowie ein ,,Selbstdarstellereffekt die
erhobenen Daten beeinflussen (S6hnchen 2007, S. 136). Werden die Ergebnisse durch diese Einfliisse
systematisch verfalscht, so liegt ein key informant bias vor. Es kann jedoch angenommen werden,
dass in Summe der Vorteil der hohen Datenqualitit, die durch die Befragung von
Schliisselinformanten erzielt wird, den Nachteil des potentiellen Messfehlers {iberwiegt (S6hnchen
2007, S. 136). Klarmann (2008, S. 144) hélt daher eine ,pauschale Abwertung von
Befragungsforschung auf Grundlage der Auskiinfte von Schliisselinformanten ... ebenso wenig
gerechtfertigt wie blindes Vertrauen*. Um einen key informant bias zu vermeiden, kommt der
Teilnehmerauswahl eine besondere Rolle zu. Der Forscher muss sicherstellen, dass die Rolle der
Schliisselinformanten mit der notwendigen Expertise fiir die Beantwortung der Fragen einhergeht
(Kumar et al. 1993, S. 1635). Um die korrekte Auswahl zu gewiéhrleisten, wurden die ausgewihlten
Unternehmen, wie in Abschnitt 6.3.1.1 beschrieben, im Vorfeld der Befragung kontaktiert und der
fiir produktbezogene Leistungen verantwortliche Mitarbeiter erfragt. Der betroffene Mitarbeiter
wurde im Anschluss telefonisch kontaktiert, um seine Zustindigkeit zu verifizieren. Als
Qualifikationskriterien dienten dabei vier Aspekte, die nach einer Untersuchung von Homburg und
Klarmann (2009, S. 152, 154) signifikanten Einfluss auf die Zuverldssigkeit von

Schliisselinformationen haben:
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1. Der Schliisselinformant muss liber objektive Bezugspunkte, wie beispielsweise den Zugang zu
organisationalen Wissensquellen, verfiigen. Dies kann fiir die vorliegende Studie als gegeben
angesehen werden, da explizit Teilnehmer ausgewahlt wurden, die die Beschaffung bzw. die
Selbsterstellung einer Vielzahl produktbezogener Dienstleistungen organisieren (vgl.
Abschnitt 6.3.1.1). Damit verfiigen die Informanten iiber die notwendigen Einblicke und
Vergleichsmoglichkeiten beziiglich der betrieblichen Organisation und der externen
Bezugsquellen.

2. Die Rolle des Informanten muss die notwendige Sachlichkeit zulassen. Insbesondere, wenn
sich die Fragen auf spezifische Personen beziehen, ist eine geringere Zuverldssigkeit der
Angaben zu erwarten. Da sich die Fragen in der Studie jedoch auf das Anbieter- bzw.
Kundenunternehmen und damit auf eine grofere soziale Einheit beziehen, ist die Sachlichkeit
als unkritisch einzuschétzen.

3. Ein Bezug zur Organisation sollte gegeben sein, da Schliisselinformanten nur dann
zuverldssigere Angaben machen konnen, wenn sich ihre Einschitzung auf die eigene
Organisation und ithre Mitglieder und nicht die Umwelt der Organisation beziehen soll. Die
gestellten Fragen beziehen sich auf die Organisation des Informanten und die Beziehung der
eigenen Organisation mit dem betreffenden Hersteller. Da beziiglich letzterem die ,,erlebte
Geschiftsbeziehung und keine Informationen tiber den Hersteller erfragt wurden, kann ein
Bezug zur Organisation in allen Punkten als gegeben angesehen werden.

4. Unter Beeinflussbarkeit wird der Grad an Managementeinfluss des Schliisselinformanten auf
die betreffenden Phdnomene verstanden. Liegt ein hoher Einfluss vor, ist davon auszugehen,
dass einerseits eine hohere Vertrautheit mit den Phinomenen und andererseits eine stirkere
Motivation zu aussagekriftigen Ergebnissen besteht. Nachdem explizit Teilnehmer mit
Entscheidungsbefugnis beziiglich produktbegleitender Dienstleistungen ausgewéhlt wurden

(vgl. Abschnitt 6.3.1.1), kann eine hinreichende Beeinflussbarkeit angenommen werden.

Eine weitere Mallnahme, um einem key informant bias vorzubeugen, stellt die Durchfiihrung eines
Pretests dar. Der Fragebogen wurde einem Pretest nach der Think-aloud-Methode unterzogen (vgl.
Abschnitt 6.3.1.1). Dabei konnte gezeigt werden, dass der Fragebogen im Sinne der Fragestellung

verstanden wurde.
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Fragebogenerhebungen sehen sich regelmiBig dem Vorwurf mangelnder Représentativitat
ausgesetzt, da zumeist nicht von allen Probanden der Stichprobe Daten erhoben werden
(Armstrong/Overton 1977, S. 396). Insbesondere ,,[w]enn die Tendenz zur Antwortverweigerung in
bestimmten Teilen der Stichprobe stirker ist... fiihrt dieses zu Représentativitdtsproblemen (Kaya
2007, S. 55). Diesbeziiglich werden der Fragebogen non-response bias und der Item non-response
bias unterschieden. Wéhrend bei ersterem Problem der Proband die Beantwortung des Fragebogens
als Ganzes ablehnt, verweigert er sich bei letzterem Problem lediglich der Beantwortung einzelner
Fragen. Um einem Fragebogen non-response bias auszuschlieflen, hat sich das Testverfahren nach
Armstrong und Overton (1977) etabliert. Dem Verfahren liegt die Annahme zugrunde, dass nicht
antwortende Probanden in ihrem Antwortverhalten den spit antwortenden Probanden éhnlicher sind
als jenen, die friih antworten (Armstrong/Overton 1977, S. 397). Daher werden fiir den Test die friihen
mit den spiten Antworten verglichen. Fiir die vorliegende Studie wurden analog dem Vorgehen von
Antioco et al. (2008, S. 344) die Antworten entsprechend dem Zeitstempel des Onlinefragebogens in
vier Gruppen aufgeteilt. AnschlieBend wurde ein T-Test zum Mittelwertvergleich der Ergebnisse des
frithesten Viertels mit dem spétesten Viertel der Antworten durchgefiihrt (vgl. bspw. Homburg et al.
2002b, S. 495). Da beide Gruppen auf einem Signifikanzniveau von 5% keine Unterschiede
hinsichtlich der in die Untersuchung einbezogenen Variablen zeigen, kann davon ausgegangen

werden, dass in der vorliegenden Studie kein nennenswerter Fragebogen non-response bias existiert.

Bei einem Item non-response bias beantworten Auskunftspersonen selektive einzelne Fragen nicht.
Dieses Problem kann dadurch entstehen, “dass die Auskunftsperson eine bestimmte Frage nicht
versteht, moglicherweise die Antwort nicht kennt oder nicht antworten mochte* (Kaya 2007, S. 55).
Da die Untersuchung in Form einer Onlineerhebung durchgefiihrt wurde, konnte durch entsprechende
Vorgaben sichergestellt werden, dass Probanden die Fragen vollstdndig beantworten (vgl. Abschnitt
6.3.1.1). Der Onlinefragebogen war so konfiguriert, dass nicht mit der Beantwortung fortgefahren
werden konnte, solange nicht alle Fragen der vorherigen Befragungseinheit beantwortet waren. Die
einzige Moglichkeit einer Nichtbeantwortung von Fragen bestand fiir die Teilnehmer darin, die
Befragung als Ganzes abzubrechen. Da fiir die Auswertung nur jene Datensétze genutzt wurden, die
beziiglich der relevanten Items vollstindig waren, kann ein Item non-response bias fiir die

vorliegende Untersuchung ausgeschlossen werden.
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6.3.2 Anwendung von Methoden zur quantitativen Datenanalyse

6.3.2.1 Kovarianzbasierende Strukturgleichungsmodelle

Strukturgleichungsmodelle haben sich seit ihrer Etablierung durch Karl Gustav Joreskog in den
Sechzigerjahren zu der meistgenutzten Methode beim Test von Hypothesen in Kausalmodellen
entwickelt (Fornell/Larcker 1981, S. 39). Speziell in der Marketingforschung haben sich
Strukturgleichungsmodelle de facto zu einem Standard zur Beantwortung empirischer
Fragestellungen entwickelt (Hildebrandt/Temme 2005, S. 49; Steenkamp/Baumgartner 2000, S. 195).
Im Zuge der Priifung von Theorien leistet die Strukturgleichungsmethodologie sowohl einen Beitrag
zur ,,Validierung der zugrunde gelegten Messmodelle als auch einen Test der Hypothesen iiber
erwartete Wirkungsstrukturen* (Hildebrandt/Temme 2005, S. 49). Das Verfahren hierfiir basiert auf
der Idee, dass auf der Grundlage von Varianzen und Kovarianzen beobachteter manifester Variablen
Schliisse im Hinblick auf Abhédngigkeiten komplexer Konstrukte von latenten Variablen gezogen
werden konnen (Kuf3 2012, S. 272). Damit bieten Strukturgleichungsmodelle die Mdglichkeit, eine
groBBere Anzahl von Abhingigkeitsbeziechungen zu analysieren, wobei nicht beobachtete Konzepte

(latente Variablen) in die Beziehungen einbezogen werden konnen (Herrmann et al. 2006, S. 35).

Strukturgleichungsmodelle bestehen mit dem Strukturmodell und dem Messmodell typischerweise
aus zwei Submodellen (Henseler 2005, S. 70). Im Strukturmodell werden ,,die aufgrund theoretischer
bzw. sachlogischer Uberlegungen aufgestellten Beziehungen zwischen hypothetischen Konstrukten
abgebildet” (Backhaus et al. 2009, S. 11). Dagegen enthalten die Messmodelle fiir die endogenen und
exogenen Variablen ,,empirische Indikatoren fiir die latenten GroBen und sollen die nicht

beobachtbaren latenten Variablen moglichst gut abbilden* (Backhaus et al. 2009, S. 11).

Bei der Anwendung von Strukturgleichungsmodellen muss zwischen dem varianzanalytischem und
dem kovarianzanalytischen Ansatz unterschieden werden (Herrmann et al. 2006, S. 35). Beim
varianzanalytischen Ansatz, wie ihn beispielsweise das Partial Least Squares (PLS)-Verfahren
verfolgt, wird das Modell in zwei Schritten sukzessive geschétzt. Im ersten Schritt werden mit Hilfe
von zwei Faktoranalysen die Faktorladungen des exogenen und endogenen Messmodells geschatzt
und die jeweiligen Faktorwerte berechnet (Backhaus et al. 2009, S. 11). Dabei handelt es sich um ein
iteratives Verfahren. Das bedeutet, dass wechselseitig ein Teil des Modells (exogene oder endogene)
als gegeben betrachtet wird, wihrend der andere Teil mittels Regression neu berechnet wird (Henseler
2005, S. 72). Dieser Prozess wird solange wiederholt, bis ein vorzugebendes Abbruchkriterium erfiillt
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wird (Henseler 2005, S. 72). Die ermittelten Faktorwerte bilden dann Messwerte fiir die Faktoren und
liefern damit ,,geschitzte Beobachtungswerte fiir alle Probanden (Backhaus et al. 2009, S. 11). Mit
Hilfe dieser Faktorwerte kann dann im zweiten Schritt eine Regressionsanalyse mit endogenen
Variablen durchgefiihrt werden (Backhaus et al. 2009, S. 11-12). Die Regressionsschitzung liefert
iiber die Regressionskoeffizienten eine Schétzung der Beziehungen des Strukturmodells (Backhaus
et al. 2009, S. 12). Im Gegensatz zum varianzanalytischen Ansatz wird beim kovarianzanalytischen
Ansatz, wie er von Softwarelosungen wie LISREL, AMOS oder MPlus verfolgt wird, eine simultane

Schitzung aller Parameter vorgenommen (Backhaus et al. 2009, S. 12).

Beide Ansétze haben individuelle Merkmale sowie Vor- bzw. Nachteile. Daher muss die Anwendung
des jeweiligen Verfahrens von der jeweiligen Problemstellung und den vorhandenen Daten abhingig
gemacht werden. Der varianzanalytische Ansatz hat beziiglich der Anforderungen an das Modell und
den Datensatz einige Vorteile. So l4sst der varianzanalytische Ansatz auch die Schitzung bei kleinen
Stichproben (Reinartz et al. 2009, S. 341-342) und explizit die Einbindung formativer Konstrukte zu
(Herrmann et al. 2006, S. 43). Da der varianzanalytische Ansatz jedoch keine globalen Giitekriterien
fiir das Gesamtmodell bietet (Herrmann et al. 2006, S. 42), kommt fiir wissenschaftliche
Untersuchungen i.d.R. der kovarianzanalytische Ansatz zum Einsatz, der eine Beurteilung des

Gesamtfit des Modells erlaubt (Herrmann et al. 2006, S. 42).

Fiir die vorliegende Studie wurden ausschlieB8lich reflektiv operationalisierte Konstrukte verwendet.
Da der Stichprobenumfang iiber den fiir den Einsatz kovarianzbasierender Verfahren erforderlichen
200 (Herrmann et al. 2006, S. 44) liegt, bestehen keine technischen Restriktionen bei der
Verfahrenswahl. Da kovarianzbasierende Verfahren jedoch im Gegensatz zu varianzbasierenden
Verfahren die Moglichkeit bieten, globale Giitekriterien auszuweisen, kam letztlich mit MPlus eine

kovarianzbasierende Softwareldsung zum Einsatz.

Wird die Stirke des Zusammenhangs zwischen einer exogenen und einer endogenen Variablen durch
eine dritte moderierende Variable beeinflusst, so wird diese Beeinflussung als Moderationseffekt
bezeichnet (Baron/Kenny 1986, S. 1174). Moderierende Effekte haben in der Marketingforschung
eine hohe Relevanz. So merken Egget et al. (2005, S. 103) an, dass GesetzmaBigkeiten, die
unabhingig von Kontextfaktoren Geltung besitzen, oft banaler Natur sind. Die Autoren
argumentieren, dass zumeist nur die Erforschung der Randbedingungen, unter welchen

Zusammenhinge existieren, die besonders stark oder schwach sind, einen echten Erkenntnisgewinn
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bringt. Auch Marsh et al. (2004, S. 275) unterstreichen die Bedeutung von Moderationseffekten fiir
die wissenschaftliche Forschung, merken jedoch an, dass dennoch ,,empirical support for predicted
interactions has been disappointingly limited“. Eggert et al. (2005, S. 107-108) fiihrt die seltene
Priifung auf moderierende Effekte in Forschungsarbeiten darauf zuriick, dass die im Rahmen
kovarianzbasierter Schitzverfahren getroffene Pramisse unkorrelierter Fehlerterme fiir die
Moderationsanalyse problematisch ist. Neuere Versionen kovarianzbasierter Softwarelosungen
tragen dieser Problematik Rechnung und wenden verénderte Schitzverfahren an. So kommt bei der
fiir die vorliegende Analyse verwendete MPlus Version 7. 11 der Schitzansatz von Klein und
Moosbrugger (2000) zum Einsatz (Muthén/Muthén 2010, S. 72). Marsh et al. (2004, S. 296) koénnen
zeigen, dass dieses Schitzverfahren die benannten Schwichen der urspriinglichen kovarianzbasierten

Schitzverfahren weitestgehend iiberwindet.

Nach dem Ansatz von Baron und Kenny (1986, S. 1174) werden Moderationseffekte mit Hilfe einer
sogenannten Interaktionsvariablen bestimmt (vgl. Abbildung 6.8). Der Ansatz lisst sich sowohl fiir

kategorische als auch, wie im Fall der vorliegenden Studie, fiir kontinuierliche Variablen verwenden

(Baron/Kenny 1986, S. 1175-1176).
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Abbildung 6.8: Moderatoren-Modell
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Eggert et al. (2005, S. 107)

Zur Analyse moderierender Effekte wird neben dem Einfluss der exogenen Variablen (a) und einer

Moderatorvariable (b) auch der Einfluss einer Interaktionsvariable (c) auf die endogene Variable

untersucht (Baron/Kenny 1986, S. 1174). Die Interaktionsvariable wird berechnet, indem die
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jeweiligen standardisierten Indikatoren der exogenen Variablen mit jenen der Moderatorvariablen
multipliziert werden (vgl. Abbildung 6.8). Der Pfadkoeffizient (c) gibt dabei an, inwiefern sich der
Einfluss der exogenen Variablen auf die endogene Variable durch den Einfluss der

Moderatorvariablen verdndert (Baron/Kenny 1986, S. 1174).

6.3.2.2 Evaluationskriterien der quantitativen Untersuchung

Bei vielen Fragestellungen aus der quantitativen Marketingforschung steht die Analyse von
Zusammenhdngen verschiedener Konstrukte im Vordergrund. Die aus der Empirie abgeleiteten
Erkenntnisse konnen jedoch nur dann als gesichert betrachtet werden, wenn sie auf Basis einer

reliablen und validen Messung erfolgen.

Reliabilitdit beschreibt die formale Genauigkeit einer Messung. Nach Berekoven et al. (2006, S. 88)
ist ein Messinstrument reliabel, ,,wenn die Messwerte priazise und stabil, d.h. bei wiederholter
Messung reproduzierbar sind“. Die Reliabilitdt gliedert sich in die drei Konzepte der
Wiederholungsreliabilitidt, der Paralleltestreliabilitit sowie der Interne-Konsistenz-Reliabilitét

(Hildebrandt 1984, S. 41-42; Himme 2004, S. 377-379).

o Wiederholungsreliabilitit (test-retest-reliability) liegt vor, wenn bei mehrfacher
Durchfiihrung der gleichen Messung unter gleichen Randbedingungen die Ergebnisse stark
miteinander korrelieren (Hildebrandt 1984, S. 41; Himme 2004, S. 377). Da sich Probanden
jedoch an ihre zuvor gegebenen Antworten erinnern, stellt beispielsweise Churchill (1979, S.
70) die Aussagekraft einer identischen Wiederholung von Messungen in Frage.

o Paralleltestreliabilitit  (alternative-forms-reliability)  liegt vor, wenn  mehrere
Vergleichsmessungen unter Verwendung dquivalenter Messinstrumente zu hochkorrelierten
Ergebnissen fithren (Hildebrandt 1984, S. 41). Durch einen Wechsel des Messinstruments
wird somit das Problem, dass sich Probanden an ihre zuvor gegebenen Antworten erinnern,
umgangen. Die Anwendung eines dquivalenten Alternativmessung setzt jedoch voraus, dass
ein solcher Paralleltest verfiigbar ist, was in der Praxis oft ein Problem darstellt (Himme 2004,
S. 378).

o Interne-Konsistenz-Reliabilitit (internal consistency reliability) liegt vor, wenn die
verschiedenen Items eines Konstrukts homogen sind (Hildebrandt 1984, S. 42). Dies bedeutet,
dass die Items eines Konstrukts widerspruchsfrei und eindeutig sind und ihre Messergebnisse

stark korrelieren.
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Die Bestimmung der Wiederhol- und Paralleltestreliabilitdt ist sehr aufwindig und aufgrund der
methodischen Bedenken nur bedingt aussagekréftig. Daher kommt diesen Aspekten, im Gegensatz
zur Interne-Konsistenz-Reliabilitét, in der Forschungspraxis nur eine untergeordnete Bedeutung zu

(Hildebrandt 1984, S. 42; Jacoby 1978, S. 93; Himme 2004, S. 377).

Eine Messung ist reliabel, wenn sie zu konstanten Messergebnissen fiihrt, die nicht durch
Zufallsfehler signifikant beeinflusst sind. Fiir eine valide Messung ist hingegen gefordert, dass nicht
nur Zufallsfehler, sondern auch systematische Fehler ausgeschlossen werden (Homburg/Giering
1996, S. 7). Die Reliabilitdt ist damit fiir die Validitdt einer Messung zwar notwendig, jedoch nicht
hinreichend (Peter 1981, S. 135).

Die Validitdt bezeichnet die Giiltigkeit der Messung. Nach Berekoen et al. (2006, S. 89) ist ein
Messinstrument valide, ,,wenn es den eigentlich interessierenden Sachverhalt tatséchlich zu erfassen
vermag bzw. genau das misst, was auch gemessen werden sollte”. Beziiglich der Validitét einer
Messung lassen sich die Begriffe der Inhaltsvaliditdt und der Konstruktvaliditdt unterscheiden. Die
Konstruktvaliditit ldsst sich ihrerseits in die Konzepte der Konvergenzvaliditit, der
Diskriminanzvaliditdt sowie der Nomologischen Validitit unterteilen (vgl. Homburg/Giering 1996,

S. 7-8).

e [Inhaltsvaliditit beschreibt nach Homburg und Giering (1996, S. 7) ,,den Grad, zu dem die
Variablen eines Messmodells dem inhaltlich-semantischen Bereich des Konstrukts angehoren
und die konstruierten Items alle Bedeutungsinhalte und Facetten des Konstruktes abbilden®.
In der Literatur wird kontrovers diskutiert, wie Inhaltsvaliditét sichergestellt werden kann.
Rossiter (2002, S. 308) plddiert flir einen qualitativen Ansatz, welcher rein auf die
Einschitzung von Experten zuriickgreift, wihrend beispielsweise Homburg und Giering
(1996, S. 7) analytische Methoden vorschlagen, um zu inhaltsvaliden Messmodellen zu
gelangen.

o Konstruktvaliditdit beschreibt, zu welchem Grad die Messung mit dem wahren Wert eines
Konstruktes iibereinstimmt. Da die Konstruktvaliditidt empirisch nicht direkt messbar ist, wird
auf die Konzepte der Konvergenzvaliditit, der Diskriminanzvaliditit und der Nomologischen

Validitét zurlickgegriffen.
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o Konvergenzvaliditdt gibt an, in wie weit mehrere Messungen des gleichen Konstrukts
zu gleichen Ergebnissen fithren (Bagozzi/Phillips 1982, S. 468).

o Diskriminanzvaliditdt gibt an, in wie weit sich die Messergebnisse unterschiedlicher
Konstrukte unterscheiden (Bagozzi/Phillips 1982, S. 469).

o Nomologische Validitdt beschreibt den Grad, zu dem vorhergesagte Beziehungen von
Konstrukten in einem Modell durch die Messung bestétigt werden (Homburg/Giering
1996, S. 7). Wichtig ist in diesem Zusammenhang, dass die bestétigten Beziehungen
aus einem theoretischen Rahmen abgeleitet wurden und somit im Kontext einer

iibergeordneten Theorie stehen.

In der Praxis kommen verschiedene Verfahren zur Giitebeurteilung zum FEinsatz. Fornell (1985)
schldgt eine Unterteilung in Methoden der ersten und zweiten Generation vor. Bis in die 90er Jahre
wurden in der Marketingforschung primiar Methoden der ersten Generation zum Einsatz gebracht.
Wihrend Verfahren der ersten Generation primér auf die Validierung einzelner Zusammenhénge
zielten, steht bei Verfahren der zweiten Generation die Analyse von Systemzusammenhéngen im
Vordergrund (Fornell 1985, S. 38). Zu den Kriterien und Methoden der ersten Generation gehodren

die Item-to-Total-Korrelation sowie das Cronbachsche Alpha.

Die Kriterien der ersten Generation sind in die Kritik geraten. Da sich beispielsweise die Itemanzahl
positiv auf den Wert von Cronbachsche Alpha auswirkt (Gerbing/Anderson 1988, S. 190), kann
Cortina (1993, S. 103) zeigen, dass bei einer hohen Itemanzahl auch bei geringer Interkorrelation ein
akzeptabler Wert iiber 0,7 erreicht werden kann. Zudem kritisieren Gerbing und Anderson (1988),
dass Cronbachsche Alpha unter der Annahme gleicher Indikatorreliabilitit berechnet wird
(Gerbing/Anderson 1988, S. 190) und keine inferenzstatistische Priifung der Validitdt erlaubt
(Gerbing/Anderson 1988, S. 189).

Die Kriterien der zweiten Generation basieren auf der konfirmatorischen Faktorenanalyse
(Homburg/Giering 1996, S. 9). Die Kriterien der zweiten Generation kdnnen als iiberlegen angesehen
werden (Homburg/Giering 1996, S. 9; Fornell 1985), da die konfirmatorische Faktorenanalyse
erlaubt, gleichzeitig die Parameter eines Messmodells zu schitzen und die Konsistenz des Modells
mit empirischen Daten zu tiberpriifen (Beutin 2000, S. 113—114). Dabei liegt ein groBer Vorteil der
Kriterien der zweiten Generation in der engen Verzahnung der Theorie mit der Empirie. Fornell

(1985, S. 4) merkt in diesem Zusammenhang an: “[w]hen theoretical knowledge is well developed,
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it is possible to let this knowledge have greater bearing on the analysis. When one has less confidence

in theory, it is possible to let the data play a larger role”.

Die Literatur hat ein kaum noch iiberschaubares Spektrum an AnpassungsmalBlen der zweiten
Generation hervorgebracht (Homburg/Baumgartner 1995, S. 171). Um den Anwendern Hilfestellung
zu geben, haben Homburg und Baumgartner (1995, S. 170) sowie Hu und Bentler (1998, S. 428)
Typologien zur Einordnung der Verfahren entwickelt. Da Giitemal3e des gleichen Typs sich in ihrer
Aussage nicht signifikant unterscheiden, empfehlen Homburg und Baumgartner (1995, S. 171-172),

bei der Auswahl der Giitekriterien jeden Typ an Kriterien zu beriicksichtigen.

Zunichst unterscheiden Homburg und Baumgartner (1995, S. 170) lokale und globale
Anpassungsmalle. Wihrend /lokale Anpassungsmafie lediglich einzelne Modellbestandteile
beurteilen, wird mit globalen Anpassungsmaffen die Konsistenz eines Modells als Ganzes bewertet.
Beziiglich der Beurteilung der Messung werden die folgenden Giitekriterien und lokalen

Anpassungsmalle zum Einsatz gebracht:

e Mithilfe des t-Wertes der Faktorladung kann der Signifikanztest der Faktorladungen (vgl.
Homburg/Giering 1996, S. 11) durchgefiihrt werden. Der Test dient der Uberpriifung der
Konvergenzvaliditit der Indikatoren eines Konstruktes, indem er tberpriift, ob die
Faktorladungen hinreichend grof3 und signifikant sind (vgl. Hildebrandt 1984, S. 45-47). Der
t-Test geht dabei von der Nullhypothese aus, dass der Parameter in der Population den Wert
Null hat (vgl. Homburg/Giering 1996, S. 11). Bei einem geforderten Signifikanzniveau von
5% 1st demnach die Faktorladung signifikant von Null verschieden, wenn der t-Wert

mindestens 1,645 betrigt (einseitiger Test).

e Das Cronbachsche Alpha ist das einzige Giitekriterium der ersten Generation, das in der
vorliegenden Arbeit aufgrund seiner weiten Verbreitung (vgl. Peter 1979, S. 8) zum Einsatz
kommt. Das Cronbachsche Alpha ist ein Ma3 der Internen-Konsistenz-Reliabilitdt (Ringle
2005, S. 198) und wird wie folgt berechnet (Cronbach 1951, S. 299):

N-1 o}
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N bezeichnet in der Formel die Anzahl der Indikatoren des Faktors, g7 bezeichet die Varianz
des Indikators i und o die Varianz aller Indikatoren des Faktors. Bei positiver Kovarianz ist
der Wertebereich des Cronbachsche Alphas zwischen Null und Eins. Nach Nunnally (1978,
S. 245) werden im allgemeinen Werte oberhalb von 0,7 gefordert.

Die Faktorreliabilitit (FR) ist stellt neben dem Cronbachschen Alpha ein weiteres Kriterium
zur Priifung der Interne-Konsistenz-Reliabilitit einer Messskala dar (Henseler et al. 2009, S.
300). Die Faktorreliabilitdt gibt an, wie gut der Faktor durch die Gesamtheit seiner Indikatoren
gemessen wird (Homburg/Baumgartner 1995, S. 170). Die Faktorreliabilitét fiir eine latente
Variable &; errechnet sich nach Homburg und Baumgartner (1995, S. 170) und Bagozzi und
Yi (1988, S. 80) wie folgt:

2
(Zidij)" @5
2
(Zidij)” @55 + 204

FR(§;) =

Die Variablen Ajj, ¢j; und 6 stellen dabei die Faktorladung (Ajj), die geschitzte Varianz der
latenten Variablen (¢jj) und die geschitzte Varianz des zugehdrigen Messfehlers (0;) dar. Die
Summation erfolgt iiber alle Indikatoren der latenten Variablen. Der Wertebereich der
Faktorreliabilitit liegt zwischen 0 und 1, wobei hohe Werte auf eine hohe Qualitét schlie3en
lassen. Nach Bagozzi und Yi (1988, S. 80) gelten Werte oberhalb von 0,5 als ausreichend und

Werte oberhalb von 0,6 als erstrebenswert.

Die durchschnittlich erfasste Varianz (DEV oder im Englischen average variance extracted,
AVE) ist stellt ein GiitemaB3 zur Priifung der Konvergenzvaliditidt einer Messskala dar
(Fornell/Larcker 1981, S. 47). Die DEV beschreibt den Anteil der Varianz der Indikatoren,
der durch einen Faktor erklart wird. Die durchschnittlich erfasste Varianz berechnet sich wie
folgt:

Zi 4
YA @)+ %6

Dabei stellen, wie schon bei der Faktorreliabilitit Aij die Faktorladung, ¢; die geschétzte

DEV(E)) =

Varianz der latenten Variablen und 0;; die geschitzte Varianz des zugehdrigen Messfehlers

dar. Der Wertebereich der durchschnittlich erfassten Varianz liegt zwischen 0 und 1 (Huber

etal. 2007, S. 3). Nach Homburg und Baumgartner (1995, S. 170) wird fiir die durchschnittlich
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erfasste Varianz ein Wert von mindestens 0,5 gefordert; dies bedeutet, dass mindestens 50%

der Varianz der Indikatoren durch den Faktor erkliart werden miissen.

e Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird die Diskriminanzvaliditidt mit Hilfe des Fornell-
Larcker-Kriteriums (Fornell/Larcker 1981) gepriift. Das Fornell-Larcker-Kriterium fordert,
dass die durchschnittlich erfassten Varianzen (DEV) jedes Faktorenpaars grofer sind als die
quadrierten Korrelationen zwischen den Faktoren. Dies bedeutet, dass die Varianzerklarung

eines Faktors beziiglich seiner Indikatoren hoher ist als beziiglich anderer Faktoren.

Mit den hier vorgestellten lokalen Anpassungsmallen kann die Giite der Messung beurteilt werden.
Im Gegensatz dazu bewerten die folgenden globalen Anpassungsmalien die Konsistenz des Modells
als Ganzes. Dabei lassen sich die globalen Anpassungsmalle weiter in inkrementelle und absolute

Anpassungsmale untergliedern.

Absolute AnpassungsmafSe beurteilen direkt, wie gut ein zuvor definiertes relevantes Modell die
empirischen Daten reproduziert, ohne das Modell mit einem Referenzmodell zu vergleichen
(Hu/Bentler 1998, S. 426). Demgegeniiber werden inkrementelle Anpassungsmafle auch
Anpassungsmalle mit Vergleichsstandards genannt. Inkrementelle Anpassungsmalle bewerten die
Verbesserung der Anpassungsgiite beim Ubergang von einem Basismodell zum relevanten Modell
(Hu/Bentler 1998, S. 426; Homburg/Baumgartner 1995, S. 170). Hu und Bentler (1998, S. 426-427)

teilen die inkrementellen Anpassungsmalle weiter in Anpassungsmalfle des Typs 1, 2 und 3 ein.

Typ I Anpassungsmalle nutzen nur das Basismodell und das relevante Modell. Bei Anpassungsmal3en
des Typs 1 werden die Freiheitsgrade des Modells nicht beriicksichtigt (Hu/Bentler 1998, S. 426).
Beispiele von Typ 1 Anpassungsmalen sind der Normed Fit Index (NFI) und Bollen 1986 (BL86).
Hu und Bentler (1998) raten vom Einsatz der Typ 1 Anpassungsmalle ab, da diese systematisch in
Abhéngigkeit der Stichprobengrofle verzerrt sind (Hu/Bentler 1998, S. 448) und im allgemeinen im
Vergleich zu Anpassungsmallen des Typs 2 und 3 weniger zuverldssig sind (Hu/Bentler 1998, S.

429). In der vorliegenden Studie kommen daher keine Anpassungsmalle des Typs 1 zum Einsatz.

Typ 2 Anpassungsmalle verwenden zusitzlich die Freiheitsgrade der Teststatistik des relevanten
Modells (Hu/Bentler 1998, S. 427). Beispiele fiir Typ 2 Anpassungsmal3e sind der Tucker-Lewis
Index (TLI) und Bollen 1989 (BLS89).
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Typ 3 Anpassungsmalle nutzen Informationen der Typ 1 Anpassungsmafle und zusdtzlich
Informationen der Teststatistik des Basismodells und/oder des relevanten Modells (Hu/Bentler 1998,
S. 427). Beispiele fiir Typ 3 Anpassungsmale sind der Comparative Fit Index (CFI) und der relative
Noncentrality Index (RNI).

Der Empfehlung von Homburg und Baumgartner (1995, S. 171-172) folgend, wurde, mit Ausnahme
der inkrementellen Typ 1 Anpassungsmalle, von jedem Typ mindestens ein Giitekriterium zur
Anwendung gebracht. Beziiglich der absoluten Anpassungsmafle wurden zusétzlich zum
Standardized Root Mean Residual (SRMR), das fiir die vorliegende Studie am relevantesten
erscheint, wegen ihrer weiten Verbreitung in der Literatur auch der y>-Anpassungstest und der Root
Mean Square Error of Approximation (RMSEA) zur Anwendung gebracht. Die fiir die vorliegende

Arbeit verwendeten globalen Giitekriterien werden im Folgenden néher erldutert.

e Beim der y?-Anpassungstest wird die Nullhypothese, dass die empirische Kovarianzmatrix S
mit der vom Modell generierten Kovarianzmatrix £ iibereinstimmt, iiberpriift. ¥* errechnet

sich dabei wie folgt:
x> = (n—1F(S,2)

In der Formel stellt n den Stichprobenumfang dar (Homburg/Baumgartner 1995, S. 166). Zur
Beurteilung muss das Ergebnis in Relation zur Anzahl der Freiheitsgrade d.f. (degrees of
freedom) gesetzt werden. Die Anzahl der Freiheitsgrade errechnet sich nach der folgenden

Formel:

d.f.= lq(q + 1)]

Dabei stellt r die Anzahl der zu schitzenden Parameter und q die Anzahl der
Indikatorvariablen dar (Homburg/Baumgartner 1995, S. 166). Der y*-Anpassungstest weist
jedoch eine Reihe von gravierenden Schwachpunkten auf, weshalb die Addquanz des Tests
als fraglich gelten muss (Homburg/Baumgartner 1995, S. 166; Bentler/Bonett 1980, S. 603—
604). Ein Kernproblem des Tests besteht darin, dass er die absolute Richtigkeit iiberpriift und

damit die Fragestellung nicht zu einem Verfahren passt, das eine Approximation der Realitdt
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darstellt (Homburg/Baumgartner 1995, S. 166). Da es sich beim y*-Anpassungstest jedoch um
eines der gingigsten Kriterien in der Literatur handelt (Homburg/Baumgartner 1995, S. 170),
kommt er trotz seiner Unzuldnglichkeiten fiir die vorliegende Arbeit zum Einsatz. Dabei wird

nach Kressmann et al. (2003, S. 409) ein Wert von kleiner gleich 2,5 gefordert.

Der Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) driickt aus, wie gut sich ein Modell
an die Realitdt anndhert. Der RMSEA ist ein absolutes Anpassungsmal3 (Hu/Bentler 1998, S.
428) zur Priifung der Interne-Konsistenz-Reliabilitit (Kressmann et al. 2003, S. 409). Im
Gegensatz zum y>-Test wird beim RMSEA nicht gepriift, ob ein Modell in einem absoluten
Sinn ,,richtig* ist, der RMSEA priift vielmehr, ob das Modell die Realitit gut approximiert
(Homburg/Baumgartner 1995, S. 166). Der RMSEA berechnet sich wie folgt:

B / x*—df

Dabei bezeichnet n den Stichprobenumfang und df die Anzahl an Freiheitsgraden des
Modells. Nach der Literatur deutet ein RMSEA Wert von kleiner als 0,05 auf eine gute und
ein Wert von kleiner als 0,08 auf eine akzeptable Modellanpassung hin
(Homburg/Baumgartner 1995, S. 167). In der vorliegenden Studie wird, nach der Empfehlung
von Bentler und Hu (1998, S. 449), der Grenzwert fiir den RMSEA bei 0,06 festgelegt

Hu und Bentler (1998) empfehlen des Einsatz des Standardized Root Mean Residual (SRMR)
als zweites absolutes Anpassungsmall neben dem RMSEA. Insbesondere bei geringem
Stichprobenumfang (N < 250) liefert der SRMR gute Ergebnisse, wihrend der RMSEA dazu
tendiert, richtig spezifizierte Modelle abzulehnen (Hu/Bentler 1998, S. 447). Der SRMR ist
wie der DEV ein GiitemaB fiir die Konvergenzvaliditit (Kressmann et al. 2003, S. 409). Nach
Hu und Bentler (1998, S. 428) berechnet sich das SRMR nach der folgenden Formel:

250, T (M 0)

p(p+1)

Dabei reprisentiert 6;; die reproduzierten Kovarianzen, sij die beobachteten Kovarianzen, si

2

SRMR =

und s;jj die beobachteten Standardabweichungen und p die Anzahl der Items. Der Wertebereich
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des SRMR liegt zwischen 0 und 1, wobei nach Hu und Bentler (1998, S. 449) bei Werten

unter 0,08 von einer guten Modellanpassung auszugehen ist.

Im Gegensatz zum RMSEA und SRMR betrachtet der Comparative Fit-Index (CFI) die
Modellgiite nicht absolut, sondern in Relation zu einem Basismodell (Bentler 1990, S. 241).
Dabei wird die Anpassungsgiite beim Ubergang von einem Basismodell zum relevanten
Modell gemessen (Homburg/Baumgartner 1995, S. 168). Fiir das Basismodell wird
normalerweise ein sogenanntes Nullmodell eingesetzt, bei welchem alle Indikatorvariablen
als unabhingig angenommen werden (Bentler/Bonett 1980, S. 596). Bei der Berechnung des
CFI werden zudem die Freiheitsgrade des Modells beriicksichtigt (Homburg/Baumgartner
1995, S. 168). Beim CFI handelt es sich um ein inkrementelles Anpassungsmall vom Typ 3
(Hu/Bentler 1998, S. 428) zur Verifikation der nomologischen Validitét eines Messmodells
(Kressmann et al. 2003, S. 409). Der CFI berechnet sich nach Homburg und Baumgartner
(1995, S. 168) nach der folgenden Formel:

max{y? — df,,0}

CFI=1-
max{xy — dfy, x7 — dfr, 0}

Dabei stellen y2 und yi die y>-Werte des relevanten (r) sowie des Basismodells (b) und df,
und dfy, die entsprechenden Freiheitsgrade der Modelle dar. Der CFI hat einen Wertebereich
zwischen 0 und 1 (Hu/Bentler 1998, S. 428) wobei als Giitekriterium in der Regel ein CFI
Wert von oberhalb 0,9 gefordert wird (Homburg/Baumgartner 1995, S. 168).

Der Tucker-Lewis-Index (TLI) ist wie der CFI ein Kriterium zur Beurteilung der
nomologischen Validitit eines Messmodells, das die Anpassungsgiite beim Ubergang von
einem Basismodell zum relevanten Modell misst. Der TFI berechnet sich nach Tucker und

Lewis (1973, S. 4-5) sowie Homburg und Baumgartner (1995, S. 168) wie folgt:

éc_i_é(_f

TLI = —f’; Jr
b _ 4
dfy

Dabei stellen y2 und y7 die x>-Werte des relevanten (r) sowie des Basismodells (b) und dfy

und df, die entsprechenden Freiheitsgrade der Modelle dar. Wie beim CFI liegt der
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Wertebereich des TLI zwischen 0 und 1 (Hu/Bentler 1998, S. 428). Als Giitekriterium gilt

wiederum ein Wert oberhalb 0,9 als wiinschenswert (Homburg/Baumgartner 1995, S. 168).

Die vorgestellten Giitekriterien decken sdmtliche als relevant erkannten Reliabilitits- und
Validitdtsaspekte ab. Die zur Anwendung gebrachten Giitemale lassen sich, wie von Homburg und
Giering (Homburg/Giering 1996, S. 13) vorgeschlagen, zu einer Priifsystematik zusammenfassen

(vgl. Tabelle 6.1).

Lokale Anpassungsmafle Anspruchsniveau
t-Wertes der Faktorladung > 1,645
Cronbachsches Alpha > 0,70

FR > 0,60

DEV >0,50
Fornell-Larcker-Kriterium DEV (&) > quadrierte Korrelation (&;, &) fiir alle 1 #j
Globale Anpassungsmafie Anspruchsniveau
X 2/ df <2,50
RMSEA <0,06
SRMR <0,08

CFI >0,90

TLI >0,90

Tabelle 6.1: Priifsystematik zur Beurteilung der Anpassungsgiite des Strukturgleichungsmodells
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Homburg und Baumgartner (1995, S. 172)

6.4 Konstruktmessung

Um die quantitativen Erkenntnisse mit bisherigen Forschungsergebnissen vergleichen zu kénnen und
um eine bestmogliche Integration in vorhandene Theorien zu ermdglichen, sollten fiir die vorliegende
Studie existierende Messskalen verwendet oder adaptiert werden. Wie in Abschnitt 1.1 dargestellt,
hat das Forschungsgebiet der produktbegleitenden Dienstleistungen in den letzten Jahren vermehrte
Aufmerksamkeit von Forschern erhalten (vgl. Gebauer/Saul 2014, S. 232). Durch die intensive
empirische Vorarbeit auf diesem Gebiet stehen heute fiir eine Vielzahl an Konstrukten etablierte
Skalen zur Verfiigung. Da der Schwerpunkt der Dienstleistungsforschung im industriellen Umfeld
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jedoch auf der Anbieterperspektive lag (vgl. Abschnitt 3.3.1), zielen die meisten existierenden Skalen
auf anbieterseitige Befragungen; sie konnten aber fiir die vorliegende Arbeit adaptiert werden. Zudem
existieren auch auflerhalb der Dienstleistungsforschung etablierte Skalen fiir die Messung
kundenseitiger Konstrukte im industriellen Umfeld. Durch die zusitzliche Adaption dieser Skalen fiir
den Dienstleistungskontext konnten verbleibende Liicken geschlossen werden, sodass alle
verwendeten Konstrukte in der vorliegenden Studie in Anlehnung an etablierte Skalen gemessen
werden konnten. Damit wurden fiir die vorliegende Studie alle verwendeten Skalen entweder direkt
aus der Literatur iibernommen, fiir den Anwendungszweck adaptiert oder durch die vorhandenen
Skalen inspiriert, wie dies in der Marketingliteratur géngig ist (vgl. bspw. Homburg et al. 2011a, S.
802—-803; Homburg 2009a, S. 8; Homburg et al. 2007, S. 25). Die verwendeten Skalen sowie die

durchgefiihrten Adaptionen werden im Folgenden néher erldutert.

Fiir die Befragung wurden, analog dem Vorgehen von Ulaga und Eggert (2006b, S. 128), die
Probanden zu Beginn aufgefordert, eine Maschine oder Anlage des Unternehmens auszuwihlen.
Sofern erforderlich, wurden die folgenden Fragen dann stets mit Bezug auf die benannte Maschine
bzw. dessen Hersteller gestellt. Alle Konstrukte wurden reflektiv gemessen, wobei, sofern nicht
anders angegeben, eine fiinfstufige Likert-Skala mit Antwortalternativen, die von ,,stimme gar nicht

zu“ bis ,,stimme voll zu* reichten, zur Anwendung kam.

In Abschnitt 6.3.2.2 wurden verschiedene Giitekriterien zur Uberpriifung der Reliabilitit und
Validitdt von Skalen diskutiert. Das Cronbachsche Alpha sowie die Faktorreliablitit stellen die
Interne-Konsistenz-Reliabilitét sicher. Mithilfe der durchschnittlich erfassten Varianz und dem t-
Wert der Faktorladung wird die Konvergenzvaliditdt tiberpriift. Alle eingesetzten Skalen erreichen
beziiglich dieser Kriterien Werte oberhalb der jeweiligen Anspruchsniveaus (vgl. Tabelle 6.2).
Zusétzlich zur Validierung der einzelnen Konstrukte wurde Diskriminanzvaliditdt zwischen den
Skalen mit Hilfe des Fornell-Larcker-Kriteriums nachgewiesen. Somit kann fiir alle verwendeten
Skalen durch die erzielten Giitemalle eine hohe Validitit der Konstruktmessung nachgewiesen

werden (vgl. Tabelle 6.2).
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Konstrukt Indikator t-Wert der Cronbachs Faktor- Durchschnitt-

Faktor- Alpha reliabilitit lich erfasste
ladung Varianz
Anspruchsniveau >1.645 >0,7 >0,6 >0,5
IMPL1 17,107
IMPL2 18,135
Implizites Wissen IMPL3 15,000 0,948 0,948 0,784
IMPL4 16,752
IMPLS 15,919
KOMP1 14,292
Kunden- KOMP2 15,351
0,912 0,911 0,718
kompetenz KOMP3 15,988
KOMP4 14,997
INOR1 16,331
Innen- INOR2 14, 117
0,845 0,861 0,611
orientierung INOR3 12,844
INOR4 9,635
DLORI1 15,001
DLOR2 16,547
DL-Orientierung DLOR3 15,909 0,937 0,937 0,748
DLOR4 17,611
DLORS 14,349
RM1 12,867
RM-Investments RM2 17,432 0,901 0,904 0,759
RM3 16,961
NUTZENI1 12,852
Nutzen- NUTZEN2 15,162
0,913 0,908 0,712
wahrnehmung NUTZEN3 16,941
NUTZEN4 15,371
PREIS1 12,822
Preis-
PREIS2 11,459 0,742 0,762 0,529
wahrnehmung
PREIS3 7,278
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Bedarfan...

...reaktiven BEDRE - - -
Dienstleistungen
...praventiven BEDPR - - -
Dienstleistungen

...Optimierungsle BEDOP - - -

istungen

RM-Investments = Investitionen in die Geschéiftsbeziehung,

DL-Orientierung = Dienstleistungsorientierung

Tabelle 6.2: Ergebnisse der Giitebeurteilung der Konstruktmessung

Die Skala fiir implizites Wissen wurde durch die entsprechende Skala von Poppo und Zenger (1998,
S. 866) gemessen. Die urspriingliche Skala deckt sich in ihrer Zielsetzung weitestgehend mit
entsprechenden Aussagen aus der qualitativen Studie (vgl. Abschnitt 5.3), wurde jedoch in ihrem
Wortlaut an den Dienstleistungskontext angepasst und entsprechend erginzt. Das Konstrukt wurde

mithilfe von fiinf [tems gemessen.

Fiir die Kundenkompetenz wurde die Skala fiir supplier know-how von Ulaga und Eggert (2006b, S.
134) adaptiert. Der sozialen Austauschtheorie zufolge vergleichen Kunden den Nutzen aus einer
Austauschbeziehung mit dem Nutzen der plausibelsten Alternative. Die qualitative Studie hat
ergeben, dass flir die Beschaffung produktbegleitender Dienstleistungen vom Hersteller eine
Selbsterstellung durch eigene Mitarbeiter die plausibelste Alternative darstellt. Dementsprechend
wurde die Skala von Ulaga und Eggert (2006b, S. 134) dahingegen adaptiert, dass anstatt des
Vergleichs Erst- zu Zweitlieferant eine Einschidtzung beziiglich der Deckung der Leistungsbedarfe
durch einen Dienstleistungsbezug vom Hersteller im Vergleich zur Eigenerstellung erfragt wird. Das

Konstrukt wurde mithilfe von fiinf Items gemessen.

Innenorientierung wurde in der Marketingforschung bisher noch nicht als Konstrukt verwendet.
Daher wurde eine Skala entworfen, welche sich an einer entsprechenden Skala aus der
Logistikforschung (vgl. Hofer 2007, S. 187) orientiert. Das Konstrukt wurde mithilfe von vier Items
gemessen. Fiir die Dienstleistungsorientierung wurde die Skala der service orientation von Gebauer
et al. (2010a, S. 204) adaptiert und mithilfe von fiinf Items gemessen. Die Investitionen in die

Geschdftsbeziehung wurden mithilfe einer Skala fiir Relationship Marketing Investments gemessen,
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die von Palmatier et al. (2009, S. 16) iibernommen wurde. Fiir die Nutzenwahrnehmung wurde die
Skala fiir customer perceived value von Eggert und Ulaga (2002, S. 118) adaptiert und mithilfe von

vier Items gemessen.

Fiir die Preiswahrnehmung wurde die Skala purchasing price von Ulaga und Eggert (2006b, S. 135)
iibernommen. Die Preiswahrnehmung der drei als relevant identifizierten Dienstleistungstypen wurde
zunichst als Single-item-scale konzipiert. Der Einsatz von Single-item-scale ist in der Literatur
umstritten (Fuchs/Diamantopoulos 2009, S. 196—-197). Fuchs und Diamantopoulos (2009, S. 206)
konnen jedoch zeigen, dass Konstrukte unter bestimmten Bedingungen eine valide Messung
ermoglichen. Da es sich bei der Preiswahrnehmung um eine konkrete, unidimensionale Fragestellung
handelt, wurde fiir die Messung ein Single-item-scale zum Einsatz gebracht. Die qualitative Studie
hat ergeben, dass Kunden beziiglich ihrer Preiswahrnehmung zwischen den Herstellern starke
Unterschiede feststellen. Da die Hersteller jedoch zumeist einen einheitlichen Stundensatz
unabhédngig von der erbrachten Leistungsart verrechnen, ergaben sich in der qualitativen Studie
Hinweise, dass die Preiswahrnehmung beziiglich eines Herstellers sich unabhingig von den
Dienstleistungstypen homogen verhélt. Aus den Daten der quantitativen Studie kann dieser Umstand
nachgewiesen werden. Die Zusammenfassung der Preiswahrnehmungen der drei
Dienstleistungstypen stellt ein valides, reflektiv gemessenes Konstrukt zur Messung der generellen

Preiswahrnehmung aller von einem Hersteller bezogenen Dienstleistungen dar (vgl. Tabelle 6.2).

Zur Messung der Dienstleistungsbedarfe wurde die Single-item-scale share of wallet von Palmatier
et al. (2009, S. 16) adaptiert. Die Probanden wurden dabei gefragt, welchen Anteil der benétigten
Dienstleistungen fiir die Maschine eines Herstellers von diesem erbracht bzw. durch Eigenleistung

selbst erbracht wird.
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Tabelle 6.3 zeigt die Mittelwerte und Standardabweichungen der verwendeten Variablen.

Standard-
Variable Mittelwert abweichung
Implizites Wissen 3,37 1,01
Kundenkompetenz 2,68 0,87
Innenorientierung 3,72 0,75
DL-Orientierung 3,90 0,67
RM-Investitionen 3,00 0,78
Nutzenwahrnehmung 3,26 0,69
Preiswahrnehmung 37,21 20,57
Bedarfan...
...reaktiven Dienstleistungen 42,87 28,82
...praventiven Dienstleistungen 39,13 26,83
...Optimierungsleistungen 48,05 29,32
Mitarbeiteranzahl 396,20 769,89

Implizites Wissen = Notwendigkeit impliziten Wissens,
Invest. i.d. Geschiftsbeziehung = Investitionen in die Geschéftsbeziehung,

DL-Orientierung = Dienstleistungsorientierung

Tabelle 6.3 Mittelwerte und Standardabweichungen der Variablen

In Abschnitt 6.3.2.2 wurde diskutiert, dass neben der Bewertung der Modellbestandteile durch die
lokalen AnpassungsmaBe auch der Uberpriifung des Modells als Ganzes durch globale
Anpassungsmalle eine wichtige Rolle bei der Validitétspriifung zukommt. Den Empfehlungen von
Homburg und Baumgartner (1995, S. 171-172) folgend, wurde in Abschnitt 6.3.2.2 eine
Priifsystematik vorgestellt, anhand derer das Modell beurteilt werden soll. Tabelle 6.4 zeigt die

globalen Gitekriterien, das Anspruchsniveau und das mit dem vorliegenden Modell erzielte Niveau.
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Kriterium Anspruchsniveau Erzieltes Niveau Ergebnis

x? / <2,50 1,670 v
df

RMSEA <0,06 0,054 v

SRMR <0,08 0,058 v

CFI > 0,90 0,944 v

TLI > 0,90 0,937 v

Tabelle 6.4 Ergebnisse der Priifung der Anpassungsgiite des Strukturgleichungsmodells

Aus den Ergebnissen geht hervor, dass alle globalen Giitekriterien durch das Modell erfiillt wurden.
Damit werden sdmtliche lokalen wie auch globalen Giitekriterien der angelegten Priifsystematik
erfiillt (vgl. Tabelle 6.4), was auf eine hinreichende Reliabilitit und Validitit der Konstrukte sowie
des Modells schlieBen ldsst. Tabelle 6.5 gibt die Korrelationen der Variablen wieder.
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€91

Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
1  Implizites Wissen 1

2  Kundenkompetenz 0,52%** 1

3  Innenorientierung 0,41%*%  (,37*** 1

4  DL-Orientierung 0,17* 0,08 0,05 1

5 Invest. i.d. Geschiftsbeziehung 0,02 0,02 0,19%* 0,19%* 1

6  Nutzenwahrnehmung 0,00 -0,07 0,01 0,21%* 0,38%*%* 1

7  Preiswahrnehmung -0,31%**  -0,21%** -0,20** 0,19* 0,10 0,27*** 1

- Bedarfan...

8 ...reaktiven Dienstleistungen -0,28*** (0 37***  (,19%* 0,00 0,15% 0,10 0,64 %** 1

9 ...priventiven Dienstleistungen -0,36***  -0,34%***  .(020%* 0,11 0,15% 0,16* 0,66%** 0,61 %** 1

10 ...Optimierungsleistungen -0,19** -0,34***  .0,05 0,07 0,19** 0,06 0,30%** 0,37*** 0,37%** 1

11 Mitarbeiteranzahl 0,20%* 0,20%* 0,24%%* 0,11 0,14 -0,01 -0,17* -0,13* -0,09 -0,09

*p <0,05, ** p < 0,01, *** p < 0,001

Invest. i.d. Geschéiftsbeziehung = Investitionen in die Geschiftsbeziehung,

DL-Orientierung = Dienstleistungsorientierung

Tabelle 6.5 Korrelationen zwischen den Variablen



6.5 Ergebnisse der Hypothesenpriifung

Die Berechnung des Strukturgleichungsmodells zur Validierung des Untersuchungsrahmens erfolgte

als kovarianzbasiertes Strukturgleichungsmodell (vgl. Abschnitt 6.3.2.1) mit Hilfe der Software
MPlus 7.11 (Muthén/Muthén 2010). Das Strukturgleichungsmodell, wie in Abschnitt 6.1 vorgestellt,

beinhaltet situative, organisatorische und relationale Aspekte, sowie die Wahrnehmung des Kunden

beziiglich Nutzen und Preis einer Dienstleistung und seine Bedarfe beziiglich der einzelnen

Dienstleistungstypen. Es wurden alle Hypothesen beziiglich direkter Effekte (Hi-Hi1) sowie des

moderierenden Effekts (Hi2) getestet (vgl. Tabelle 6.6)

Hypothese Ergebnis

Hia  Je mehr implizites Wissen die Leistungserbringung am Produkt erfordert, desto  p <.01
hoher schitzt der Kunde seine eigene relative Kompetenz ein.

Hi,  Je mehr implizites Wissen die Leistungserbringung am Produkt erfordert, desto  p <.0l
stdrker ist die Innenorientierung der Kunden.

H> Je stirker seine Innenorientierung, desto hoher schitzt der Kunde seine eigene  p <.01
relative Kompetenz ein.

Hs Je stérker die Innenorientierung eines Kunden, desto stirker ist seine  p<.05
Dienstleistungsorientierung ausgepragt.

H4 Je stirker die Innenorientierung eines Kunden, desto unattraktiver beurteilt er  p <.01
die Preisattraktivitét extern angebotener Dienstleistungen.

Hs Je hoher ein Kunde seine eigene relative Kompetenz einschitzt, desto X n.s
unattraktiver beurteilt er die Preisattraktivitit extern angebotener
Dienstleistungen.

Hea  Je besser ein Kunde seine eigene relative Kompetenz einschitzt, desto weniger  p <.01
Bedarf hat er an praventiven Dienstleistungen des Herstellers.

Hevb  Je besser ein Kunde seine eigene relative Kompetenz einschitzt, desto weniger « p <.01
Bedarf hat er an reaktiven Dienstleistungen des Herstellers.

Hsc  Je besser ein Kunde seine eigene relative Kompetenz einschétzt, desto weniger  p <.01

Bedarf hat er an Optimierungsleistungen des Herstellers.
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H7.  Je stirker die Dienstleistungsorientierung eines Kunden ausgeprigt ist, desto  p <.01
vorteilhafter beurteilt er die Preisattraktivitit extern angebotener
Dienstleistungen.

H7  Je stirker die Dienstleistungsorientierung eines Kunden ausgeprégt ist, desto  p <.05
vorteilhafter beurteilt er den Nutzen extern angebotener Dienstleistungen.

Hsg Der Preis wird umso attraktiver empfunden, je niitzlicher ein Kunde die  p<.01
Dienstleistung bewertet.

Hoo  Je attraktiver der Preis bewertet wird, desto mehr Bedarf besteht an praventiven  p <.01
Dienstleistungen des Herstellers.

Hop  Je attraktiver der Preis bewertet wird, desto mehr Bedarf besteht an reaktiven « p <.01
Dienstleistungen des Herstellers.

Ho.  Je attraktiver der Preis bewertet wird, desto mehr Bedarf besteht an  p<.01
Optimierungsleistungen des Herstellers.

Hioa Je mehr der Hersteller in die Geschiftsbeziehung investiert, desto mehr Bedarf X  n.s
besteht an praventiven Dienstleistungen des Herstellers.

Hiob  Je mehr der Hersteller in die Geschiftsbeziehung investiert, desto mehr Bedarf X n.s
besteht an reaktiven Dienstleistungen des Herstellers.

Hioc Je mehr der Hersteller in die Geschéftsbeziehung investiert, desto mehr Bedarf  p <.01
besteht an Optimierungsleistungen des Herstellers.

Hii  Je mehr der Hersteller in die Geschéftsbeziehung investiert, desto vorteilhafter  p <.01
beurteilt der Kunde den Nutzen extern angebotener Dienstleistungen.

Hi2  Je mehr der Hersteller in die Geschiftsbeziehung investiert, desto schwiacher  p <.05

wirkt das fiir die Leistungserbringung notwendige implizite Wissen auf die

Innenorientierung des Kunden.

Tabelle 6.6: Ergebnisse der Hypothesenpriifung

Die Erkenntnisse der qualitativen Studie zeigen, dass das implizite Wissen eine wichtige

Determinante der Dienstleistungsbedarfe der Kunden darstellt (vgl. Abschnitt 5.3.1). Das implizite

Wissen um den betrieblichen Einsatz des Produktes wirkt dabei dem zumeist {iberlegenen

Produktwissen des Herstellers entgegen. Dementsprechend wird erwartet, dass das implizite Wissen

dazu fiihrt, dass der Kunde einerseits seine eigene Kompetenz hoher einschétzt (Hia) und andererseits

seine Leistungskultur vermehrt nach innen und damit auf eine Selbsterstellung von Dienstleistungen

ausrichtet (Hiv). Nach Hypothese H> bewirkt auch eine verstiarkte Innenorientierung, dass der Kunde
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seine eigene Kompetenz hoher einschitzt. Alle drei Hypothesen konnten durch die quantitative Studie

bestdtigt werden (Hia: B=.178, p <.01; Hip: p=.416, p <.01; Ha: B = .440, p <.01).

Innenorientierte Unternehmen richten ihre Beschaffungsstrategie auf eine Erbringung von
Dienstleistungen durch eigenes Personal aus. Um eine effiziente interne Erbringung von Leistungen
sicherzustellen, muss der Kunde eine Dienstleistungsorientierung in der Unternehmenskultur
verankern. Eine entsprechende Hypothese, dass sich die Innenorientierung positiv auf die
Dienstleistungsorientierung der Kunden  auswirkt (Hsz), konnte bestdtigt werden

(Hz: p=.187, p <.05).

Eine Innenorientierung beziiglich der Beschaffung von Dienstleistungen geht mit dem Aufbau
entsprechender Personalressourcen einher. Da bei innenorientierten Unternehmen die Kosten extern
beschaffter Dienstleistungen zusétzlich zu den groBteils fixen Kosten der internen Ressourcen
anfallen, wird erwartet, dass innenorientierte Unternchmen den Preis extern angebotener
Dienstleistungen als weniger attraktiv beurteilen (H4). Diese Hypothese konnte in der quantitativen
Studie bestétigt werden (H4: f = .318, p < .01). Ein entsprechender Zusammenhang der eigenen
relativen Kompetenz mit der Wahrnehmung der Preisattraktivitit durch den Kunden (Hs) konnte nicht
nachgewiesen werden. Der Hypothesentest zeigt jedoch, dass sich die eigene relative Kompetenz
signifikant negativ auf die Bedarfe aller drei betrachteten Dienstleistungstypen auswirkt

(Hea: p=-.212, p <.01; Hep: B =-.253, p <.01; Hec: p =-.299, p <.01).

Die qualitative Studie zeigt, dass Unternehmen mit ausgepragter Dienstleistungsorientierung zumeist
iber Methoden und Prozesse zur effektiven Leistungsbeurteilung verfiigen. Kunden, die
Schwierigkeiten bei der Bewertung von Dienstleistung haben, beurteilen das Preis-Leistungs-
Verhiltnis dieser Dienstleistung schlechter (Poppo/Zenger 1998, S. 869). Daher wird erwartet, dass
die grofBere Objektivitdt dienstleistungsorientierter Kunden zu einer besseren Bewertung sowohl der
Preisattraktivitit (H7.) als auch des Nutzens (H7) externer Dienstleistungen fiihren. Beide
Zusammenhidnge  konnen  durch die  quantitative  Studie = nachgewiesen = werden
(H7a: B = .194, p < .01; H7w: B = .145, p < .05). Die beiden Variablen Innenorientierung und
Dienstleistungsorientierung sind demnach zwar untereinander positiv korreliert, haben jedoch einen
gegenldufigen Effekt auf die Wahrnehmung der Kunden. Wihrend innenorientierte Unternehmen
extern bezogene Dienstleistungen preislich unattraktiver wahrnehmen (H4), fiihrt die

Dienstleistungsorientierung dazu, dass Preis (H7.) und Nutzen (H7) der externen Dienstleistungen
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besser beurteilt werden. Der erwartete Zusammenhang zwischen der Nutzen- und der
Preiswahrnehmung (Hs), sowie zwischen der Preiswahrnehmung und den Dienstleistungsbedarfen
(Hoa, Hop, Hoc) konnte ebenfalls als signifikant nachgewiesen werden
(Hg: p=.206,p <.01; Hoa: =.616,p <.01; Hop: p=.571, p <.01; Hoc: p=-.205, p <.01). Interessant
ist die Tatsache, dass die eigene relative Kompetenz zwar eine signifikante Rolle fiir die
Dienstleistungsbedarfe spielt (Hoa, Hob, Hoc), jedoch keinen signifikanten Einfluss auf die
Wahrnehmung der Preisattraktivitit (Hs) hat. Dies zeigt, dass die eigene relative Kompetenz ein

Gradmesser fiir die Abhdngigkeit des Kunden von den Dienstleistungen des Herstellers ist.

Fiinf Hypothesen betreffen den direkten Einfluss des Herstellers auf die Dienstleistungsbedarfe des
Kunden. So wird zum einen eine direkte Wirkung von herstellerseitigen Investitionen in die
Geschiftsbeziehung auf die Dienstleistungsbedarfe erwartet (Hioa, Hiob, Hioc). Zum anderen wird
postuliert, dass sich entsprechende Investitionen in einer hdoheren Nutzenwahrnehmung der
Dienstleistung niederschlagen (Hii). Zudem wird erwartet, dass Investitionen in die
Geschiftsbeziehung die Wirkung des impliziten Wissens auf die Innenorientierung schwichen (Hi2),
da sich der Hersteller durch eine intensive Beziehungspflege das notwendige implizite Wissen
ebenfalls aneignen kann. Mit Ausnahme von Hioa und Hio» konnten diese Hypothesen bestitigt
werden. Demnach spielen Investitionen in die Geschéftsbeziehung fiir Dienstleistungsbedarfe an
reaktiven (Hioa: n.s.) und préventiven (Hiop: n.s.) Dienstleistungen keine signifikante Rolle. Dagegen
wirken Investitionen in die Geschiftsbeziechung stark positiv. auf den Bedarf an
Optimierungsleistungen (Hioc: B = .184, p <.01) und erhohen zudem die Nutzenwahrnehmung des
Kunden (Hi1: B = .340, p < .01). Mit Hi, war bestétigt worden, dass die Notwendigkeit impliziten
Wissens die Innenorientierung von Kundenunternehmen fordert. Dieser Zusammenhang wird jedoch
abgeschwicht, wenn sich der Hersteller stark in der Geschéftsbeziehung engagiert

(Hi2: p=-.167, p <.05) und sich so ebenfalls das notwendige implizite Wissen aneignet.

Abbildung 6.9 zeigt das resultierende Strukturgleichungsmodell zur Uberpriifung der Hypothesen,

sowie die Ergebnisse der Modellpriifung.
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Abbildung 6.9: Ergebnisse der Hypothesenpriifung zu kundenseitigen Determinanten der Bedarfe an produktbegleitenden Dienstleistungen




Homburg, Pflesser und Klarmann (2008, S. 570) weisen darauf hin, dass neben der Analyse der
direkten Effekte eine Analyse indirekter Effekte zum Erkenntnisgewinn beitragen kann. Die Autoren
schlagen hierzu die Berechnung der totalen Effekte vor, die sich als Summe der direkten und aller
indirekten Effekte ergeben. Fiir die vorliegende Studie wurden die totalen Effekte des impliziten
Wissens auf alle drei untersuchten Dienstleistungstypen untersucht. Wie erwartet zeigt sich, dass das
implizite Wissen einen signifikant negativen Effekt auf den Bedarf an préventiven
(B=-.168, p <.05) und reaktiven (B =-.158, p <.05) Dienstleistungen sowie Optimierungsleistungen
(B=-.135,p <.01) hat.
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7.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

Viele Unternehmen versuchen, mit produktbegleitenden Dienstleistungen Wachstum zu erzielen,

aber scheitern bei der Implementierung einer erfolgreichen Dienstleistungsstrategie (vgl. Abschnitt
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1.1). Wie in Abschnitt 3.3 dargestellt, konnten vorangegangene Studien zu anbieterseitigen
Erfolgsfaktoren keine schliissige Erklarung fiir Erfolg bzw. Misserfolg von Dienstleistungsstrategien
geben und lieferten teils widerspriichliche Erklarungen (vgl. Eggert et al. 2014; Antioco et al. 2008).
Dies zeigt, dass Dienstleistungserfolg nicht hinreichend erklart werden kann, ohne die
Kundenperspektive in die Betrachtung mit einzubeziehen. Die vorliegende Studie trigt zur
Dienstleistungstheorie bei, indem sie den Einfluss situativer, organisatorischer und relationaler
Aspekte auf die Dienstleistungsbedarfe industrieller Kunden systematisch erforscht. Dartliber hinaus
leistet die vorliegende Arbeit einen wichtigen Beitrag durch die Berlicksichtigung bedeutender
Kontextfaktoren, wie die Komplexitit der Maschine, die Individualisierung und auch die Einbindung
in die Produktionsumgebung des Kunden. Um die Zielsetzung einzugrenzen, wurden in Abschnitt
1.2 drei Forschungsfragen definiert, die im Folgenden zusammenfassend beantwortet und diskutiert

werden sollen.

Die erste Forschungsfrage betrifft die korrekte Typologisierung produktbegleitender Dienstleistung
beziiglich Aspekten der Nachfrage und wurde wie folgt formuliert:

1. Anhand welcher Charakteristika lassen sich produktbegleitende Dienstleistungen aus der

Perspektive industrieller Kunden typologisieren?

Derzeit existiert in der Marketingliteratur eine Vielzahl an Klassifizierungen und Typologisierungen
von Dienstleistungen. Da die bisherige Forschung primér die Anbieterperspektive eingenommen hat,
sollte mittels der vorliegenden Studie tiberpriift werden, ob existierende Typologisierungskriterien

fiir eine Gruppierung von Dienstleistungen aus Kundensicht geeignet sind.

Die Erkenntnisse der qualitativen Studie zeigen, dass die aus der Kundenperspektive relevanten
Aspekte der Typologisierung in der Literatur bereits aufgegriffen wurden (vgl. Abschnitt 3.1). Die
identifizierten Kriterien sind jedoch bislang noch nicht zu einer entsprechenden Typologisierung
zusammengefiihrt worden. Es wurden mit der Eigenstdndigkeit des Absatzobjektes, der Planbarkeit
und der RegelméBigkeit des Bedarfs sowie der Notwendigkeit des Langzeiteinsatzes von Mitarbeitern
vier relevante Typologisierungscharakteristika von produktbegleitenden Dienstleistungen aus

Kundenperspektive identifiziert.
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Die Fragestellung, ob es sich bei einer produktbegleitenden Dienstleistung um ein eigenstdndiges
Absatzobjekt handelt, ist von hoher praktischer Bedeutung. In verschiedenen Studien konnte gezeigt
werden, dass eine eigenstindige Verrechnung umso unwahrscheinlicher ist, je enger eine
Dienstleistung mit der Verkaufstransaktion des Primérproduktes verbunden ist. So findet sich auch
in Klassifikationsschemata oft eine Unterscheidung nach Vor- und Nachkaufdienstleistungen (vgl.
Samli et al. 1992, S. 38; Frambach et al. 1997, S. 347-348; Hart 1988; Zinszer 1976, S. 281). Die
Ergebnisse der qualitativen Studie zeigen, dass auch die Kunden eine entsprechende Unterscheidung
treffen. Aus Kundenperspektive steht jedoch nicht die Verrechnung im Vordergrund, sondern die
Frage, ob die Beschaffung einer Dienstleistung der Beschaffung des Primérprodukts zuzurechnen ist.
Ist dies der Fall, so stellt die Beschaffung des Primérprodukts sowie der zugehorigen Dienstleistung
ein Biindel dar, fiir welches ein Budget zur Verfiigung steht und ein Beschaffungsvorgang
durchlaufen wird. Nach den Erkenntnissen der vorliegenden Arbeit ist demnach aus Kundensicht eine
Klassifikation danach, ob es sich bei einer Dienstleistung um ein eigenstindiges Absatzobjekt
handelt, von hoher Relevanz. Die Eigenstindigkeit als Absatzobjekt ldsst sich dabei anhand des
Ausfiihrungszeitpunktes der Dienstleistung abgrenzen (vgl. Abschnitt 3.1.2), wobei sich eine
Zweiteilung in Dienstleistungen, die vor und nach der Ubergabe des Primirproduktes ausgefiihrt

werden, als ausreichend erwiesen hat.

Der zweite relevante Typologisierungsaspekt aus Kundensicht ist die Planbarkeit des Bedarfs
produktbegleitender Dienstleistungen. Entsprechende Unterscheidungen finden sich auch in der
Literatur. Cohen et al. (2006, S. 132) unterscheiden, ob eine sofortige Reaktion notwendig ist, oder
ob die Dienstleistung planbar durchgefiihrt werden kann. Challagalla et al. (2009, S. 72)
unterscheiden nach proaktiven und reaktiven Leistungen, und Kumar et al. (2004, S. 402—403)
klassifiziert explizit in planbare und unplanbare Dienstleistungen. Aus der Kundenperspektive ist die
Planbarkeit von Leistungen von hoher praktischer Relevanz. Die qualitative Studie hat ergeben, dass
Kunden zur Erfiillung planbarer Téatigkeiten die Selbsterstellung gegen einen Fremdbezug vom
Hersteller oder einem Drittanbieter abwédgen. Im Gegensatz dazu handelt es sich bei reaktiven
Tatigkeiten zumeist um nicht vorhersehbare Notfalleinsdtze (vgl. Abschnitt 5.3.1). Reaktive
Tétigkeiten sind in der Regel von einer hohen Dringlichkeit gekennzeichnet, weshalb fiir deren
Beschaffung kein reguldrer Beschaffungsprozess durchlaufen wird. In vielen Féllen halten die
Unternehmen zur Risikominimierung im Sinne des Ressourcenabhingigkeitsansatzes die

notwendigen Personalressourcen fiir reaktive Tatigkeiten auch intern vor (vgl. Abschnitt 5.3.3). Die
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Planbarkeit des Bedarfs ist demnach aus Kundesicht ein relevantes Klassifikationskriterium

beziiglich ihres Bedarfs an produktbegleitenden Dienstleistungen.

Ein weiteres relevantes Kriterium ist die Regelmdfigkeit des Bedarfs einer Dienstleistung. Nach dem
Buyclass Framework von Anderson et al. (1987, S. 72) bestimmt sich die Kaufsituation von
Organisationen nach der Neuartigkeit des Problems und dem Informationsbedarf. Dabei
unterscheiden die Autoren neue Aufgaben, modifizierte Wiederkdufe und Routinekdufe. Eine
entsprechende Unterscheidung nach regelméBigen und sporadischen Kiufen treffen Cohen et al.
(2006, S. 132) auch beziiglich produktbegleitender Dienstleistungen. Die Ergebnisse der qualitativen
Studie bestdtigen die Relevanz der Regelmifigkeit des Bedarfs fiir die Beschaffungssituation des
Kunden. Fiir regelmiBige Bedarfe, wie beispielsweise bei Wartungs- und Reparaturaufgaben, gibt es
standardisierte Beschaffungsprozesse, und die Entscheidungsbefugnis liegt zumeist im operativen
Bereich. Andere Dienstleistungen, wie Optimierungsaufgaben und Betreibermodelle, werden
hingegen eher selten bezogen, weshalb fiir diese Leistungen zumeist aufwindigere
Informationsbeschaffungs- und Entscheidungsprozesse unter Beteiligung mehrerer und
hoherrangiger Personen durchlaufen werden. Durch die vorliegende Arbeit konnte demnach die
RegelméBigkeit des Bedarfs einer Dienstleistung als relevantes Klassifikationskriterium fiir

Dienstleistungsbedarfe industrieller Kunden identifiziert werden.

Das letzte relevante Kriterium betrifft die Frage, ob ein Langzeiteinsatz von Mitarbeitern zur
Erfiillung einer Aufgabe notwendig ist. In der Literatur finden sich dhnliche Klassifizierungsansitze.
So sieht Mathieu (2001, S. 40) die Intensitét der Geschéftsbeziehung als relevant an. Lay et al. (2009,
S. 450) unterscheiden Dienstleistungen danach, ob der Kunde oder der Produkthersteller fiir das
Produktions- bzw. das Wartungspersonal beim Kunden verantwortlich ist. Bei Ulaga und Reinartz
(2011, S. 15) findet sich analog der Unterscheidung von Dienst- und Werkvertrag eine Aufteilung,
ob der Anbieter die Bemiihung oder das Leistungsergebnis schuldet. Die qualitative Studie zeigt, dass
die Kunden Dienstleistungen, wie Betreibermodelle oder Vollwartungsvertrage, mit beim Kunden
stationierten Mitarbeitern als Mitarbeiteriiberlassung im Sinne eines Zeitarbeitsverhiltnisses
einschitzen und entsprechend bewerten. Da die entsandten Mitarbeiter langfristig im Unternehmen
des Kunden titig sind, kommt bei diesen Beschiftigungsverhdltnissen Aspekten wie der
Teamfdhigkeit der zu entsendenden Mitarbeiter und deren Fihigkeit zur Zusammenarbeit mit der
Stammbelegschaft eine hohe Bedeutung zu. Entsprechend sind bei der Beschaffung von

Dienstleistungen mit Langzeiteinsatz von Mitarbeitern des Herstellers auch Aspekte aus dem Bereich
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der Personalwirtschaft von Relevanz. Die Frage, ob eine Dienstleistung einen Langzeiteinsatz von
Personal des Herstellers beim Kunden erfordert, konnte demnach als weiteres wichtiges

Klassifikationskriterium des Bedarfs produktbegleitender Dienstleistungen identifiziert werden.

Nach den vorgestellten Kriterien lassen sich aus Kundensicht fiinf Dienstleistungstypen voneinander
abgrenzen. Vorbetriebsdienstleistungen wie beispielsweise Kaufberatung, Installation und
Inbetriebnahme haben einen planbaren, jedoch nicht regelmafligen Bedarf. Sie werden zusammen mit
dem Primérprodukt erworben und stellen daher kein eigenstindiges Absatzobjekt dar. Prdventive
Dienstleistungen wie Wartungsarbeiten sind eigenstdndige Absatzobjekte mit planbarem,
regelmiBigem Bedarf. Reaktive Dienstleistungen wie Reparaturen sind eigenstindige Absatzobjekte
mit regelmiBigem Bedarf; im Gegensatz zu priventiven Dienstleistungen tritt der Bedarf bei einem
Ausfall und damit nicht planbar auf. Optimierungsleistungen sind eigenstindige Absatzobjekte, die
planbar geleistet werden konnen, fiir die bei den meisten Betrieben jedoch kein regelméBiger Bedarf
vorliegt. Betreiberleistungen sind eigenstindige Absatzobjekte mit regelmiBigem, planbarem Bedarf.
Sie unterscheiden sich von praventiven Dienstleistungen dahingehend, dass sie einen Langzeiteinsatz

von Personal des Herstellers erfordern.

Wie in Abschnitt 5.3.1 diskutiert, wurden in der quantitativen Studie reaktive und priventive
Dienstleistungen sowie Optimierungsleistungen ndher untersucht. Dabei konnte gezeigt werden, dass
sich die Dienstleistungsbedarfe sowie deren Determinanten beziiglich der einzelnen
Dienstleistungstypen signifikant unterscheiden. Die Ergebnisse weisen nach, dass der Bedarf an
produktnahen reaktiven Dienstleistungen priméir von der Preiswahrnehmung des Kunden bestimmt
wird, wihrend Investitionen in die Geschéftsbeziehung keinen signifikanten Einfluss haben. Im
Gegensatz dazu ist der Bedarf an kundennahen Optimierungsleistungen weniger preissensibel und
lasst sich stirker durch Investitionen in die Geschéftsbeziehung durch den Hersteller beeinflussen.
Praventive Dienstleistungsbedarfe sind beziiglich ihrer Determinanten zwischen reaktiven

Dienstleistungen und Optimierungsleistungen zu verorten.

Im Sinne des situativen Ansatzes (vgl. Abschnitt 4.1) erlauben Typologien Zusammenhéange, die fiir
bestimmte Dienstleistungen beobachtet werden, fiir alle Dienstleistungen des gleichen Typs zu
verallgemeinern (Hunt 1976, S. 118). Die Forschungsergebnisse zeigen, dass die in der Literatur
bestehenden Typologien produktbegleitende Dienstleistungen nicht in homogene Gruppen teilen, was

die kundenseitigen Bedarfe angeht. Die Typologien von Frambach et al. (1997, S. 348), Backhaus
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und Kleikamp (1998, S. 79) sowie Homburg und Garbe (1999, S. 43) beriicksichtigen zwar die
Bedeutung des Erbringungszeitpunktes der Dienstleistung, sie lassen jedoch beispielsweise die
RegelméBigkeit des Bedarfs auBBer Acht. Die Ergebnisse der quantitativen Studie zeigen, dass sich
die Bedarfe bei regelméBig beschafften praventiven und reaktiven Dienstleistungen insbesondere
beziiglich des Einflusses von Relationship Management Investitionen des Herstellers von
unregelméBig beschafften Optimierungsleistungen unterscheiden. Eine Zusammenfassung dieser
Dienstleistungen zu Nachkaufdienstleistungen birgt die Gefahr unzuldssiger Verallgemeinerungen
und damit einer fehlgeleiteten Theoriebildung. Eine einfache Unterteilung in planbare und nicht
planbare Dienstleistungen, wie sie Kumar et al. (2004, S. 402-404) vornehmen, nimmt hingegen
keine Unterscheidung beziiglich priaventiver Dienstleistungen und Optimierungsleistungen vor,
obwohl sich deren Beschaffungsverhalten signifikant unterscheiden. Auch in diesem Fall fiihrt die
Anwendung der Typologie zu unzuldssigen Verallgemeinerungen und der Gefahr falscher
theoretischer Schlussfolgerungen. Die im Rahmen des Forschungsprojektes gefundene Typologie
basiert auf Klassifikationskriterien, welche bereits Verwendung in der Literatur gefunden haben (vgl.
Abschnitt 3.1). Der Beitrag der vorliegenden Arbeit liegt in der Identifikation der fiir die Bedarfe
produktbegleitender  Dienstleistungen  relevanter  Klassifikationskriterien  und  ihrer

Zusammenfithrung zu einer entsprechenden Typologie.

Die zweite Forschungsfrage betrifft die Moglichkeiten des Herstellers, auf die Dienstleistungsbedarfe

seiner Kunden einzuwirken, und wurde wie folgt formuliert:

2. Wie und in welchem Ausmayf lassen sich kundenseitige Dienstleistungsbedarfe durch den

Anbieter beeinflussen?

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass das Verhalten des Herstellers in einer Geschiftsbeziehung
sowohl Einfluss auf die Dienstleistungsbedarfe des Kunden als auch auf dessen Organisationsstruktur
hat. Aus den Ergebnissen der quantitativen Studie geht hervor, dass Investitionen in die
Geschiftsbeziehung einen direkten Einfluss auf Bedarfe an produktbegleitender Dienstleistungen
haben, wobei dieser Effekt nicht fiir alle Dienstleistungsarten signifikant ist. Zudem beeinflussen die
Investitionen in die Geschiftsbeziehung die Nutzenwahrnehmung der Dienstleistungen positiv, was
sich wiederum in einer positiveren Preisbewertung und letztlich in einem erhohten Bedarf

niederschlégt.
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Wihrend die Bestitigung des Zusammenhangs von Investitionen in die Geschiftsbeziehung auf die
Nutzenwahrnehmung der Kunden zu erwarten gewesen war (vergleichbare Ergebnisse finden sich
bei Morgan/Hunt 1994, S. 30; Cannon/Perreault 1999, S. 454; Meffert/Bruhn 2006, S. 102; Hewett
et al. 2002, S. 234), stellt sich die gefundene Wirkung auf die Dienstleistungsbedarfe {iberraschend
dar. Nachdem Palmatier et al. (2006a, S. 150) in einer Metastudie einen direkten Effekt der
Investitionen in die Geschéftsbeziehung auf den Geschéftserfolg der Anbieter nachweisen konnten,
war ein starker direkter Effekt auf alle drei untersuchten Dienstleistungstypen erwartet worden. Die
Ergebnisse der quantitativen Studie zeigen jedoch, dass sich die Wirkung beziiglich der einzelnen
Dienstleistungstypen stark unterscheidet. Wihrend sich fiir Optimierungsleistungen die erwartete
Wirkung zeigen ldsst, haben Investitionen in die Geschiftsbeziehung keinen direkten Einfluss auf die
Bedarfe an reaktiven Dienstleistungen und priaventiven Dienstleistungen. Dies ist umso bedeutender,
da praventive und reaktive Dienstleistungen heute fiir den groBten Teil der mit Dienstleistungen
erzielten Umsétze verantwortlich sind (Stille 2003; Henkel 2004; VDMA 2001, 2005, 2008, 2010,
2012). Damit wird die Annahme, dass Produkthersteller durch entsprechende Anstrengungen ihr
Dienstleistungsgeschift aus eigenem Antrieb ausdehnen konnen (vgl. Oliva/Kallenberg 2003), in
Zweifel gezogen. Die Erkenntnis, dass sich insbesondere die Bedarfe der umsatzstarken reaktiven
und priventiven Dienstleistungen nur schwer beeinflussen lassen, ist von hoher theoretischer und
praktischer Relevanz. Gebauer et al. (2005) fassen die Erfahrung zahlreicher Unternehmen, dass
Investitionen in Dienstleistungsstrategien nur selten zu den erwarteten Ertrdgen fiihren, unter dem
Begriff ,,Service Paradox* zusammen. Die Forschungsergebnisse konnen zur Erkldrung der Service
Paradox beitragen, denn sie zeigen, dass die Bedarfe bei den umsatzstarken praventiven und reaktiven
Dienstleistungen primér durch kundenseitige Determinanten bestimmt werden. Investitionen, welche
auf eine kurzfristige Umsatzsteigerung dieser Dienstleistungstypen zielen, verfehlen demnach oft ihre
Wirkung. Die Erkenntnisse konnen daher zur Erkldrung beitragen, warum die
Dienstleistungsinvestitionen nicht die erhoffte Wirkung zeigen und somit zum Service Paradox

fiithren.

Neben der direkten Wirkung der Investitionen in die Geschéftsbeziechung wurden auch indirekte
Zusammenhidnge untersucht, welche die Unternehmenskultur der Kunden betreffen. Aus der
qualitativen Studie geht hervor, dass Kunden weniger geneigt sind, ihre Unternehmenskultur nach
innen auszurichten, wenn sich der Hersteller in der Geschéftsbeziehung engagiert. Durch das
Engagement erhélt der Hersteller Einblick in das kundenseitige implizite Wissen (Cohen et al. 2006,

S. 130), wodurch fiir Kunden ein Hauptgrund fiir den Aufbau eigener Ressourcen entfdllt. Im Rahmen
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der quantitativen Studie kann entsprechend nachgewiesen werden, dass Investitionen in die
Geschiftsbeziehung die Wirkung des impliziten Wissens auf die Innenorientierung der Unternehmen
schwichen. Die Forschung hat sich bislang primér auf die direkte Absatzwirkung von Investitionen
in Geschiftsbeziehungen konzentriert. Die vorliegende Studie hat gezeigt, dass die direkte Wirkung
bislang weitestgehend iiberschétzt wurde (vgl. vorherigen Absatz). Die Ergebnisse zeigen jedoch,
dass Investitionen in die Geschéftsbeziechung neben der direkten Absatzwirkung einen indirekten
Effekt auf die grundsitzliche Einstellung der Kunden beziiglich ihres Dienstleistungsbezuges haben.
Diese Erkenntnis ist flir die Forschung von besonderem Interesse, da sie zeigt, dass der Nutzen von
Investitionen in die Geschéftsbeziehung sich oftmals nicht in kurzfristigen Absatzsteigerungen zeigt,

sondern sich erst langfristig durch einen Mentalitidtswandel beim Kunden bemerkbar macht.

Die dritte Forschungsfrage konzentriert sich auf den Einfluss der Unternehmenssituation des Kunden

auf dessen Dienstleistungsbedarfe und wurde wie folgt formuliert:

3. Wie beeinflussen kundenseitige Determinanten die Bedarfe an produktbegleitenden

Dienstleistungen?

Anderson et al. (2008, S. 376) stellen fest, dass sich die Gegebenheiten in den Unternehmen der
Kunden auf deren Wahrnehmung und Bewertung von angebotenen Leistungen niederschldgt. Um die
erste Forschungsfrage zu beantworten, wurde daher nach dem situativen Ansatz (vgl. Abschnitt 4.1)
untersucht, wie situative und organisatorische Aspekte die Bedarfe an produktbegleitenden

Dienstleistungen beeinflussen.

Die Studie zeigt die gro3e Bedeutung des Wissens, welches fiir die Nutzung industrieller Giiter und
die Ausfiihrung von Dienstleistungen notwendig ist. Wissen ist demnach eine kritische Ressource im
Sinne des Ressourcenabhédngigkeitsansatzes. Nach dem Ressourcenabhingigkeitsansatz verfolgen
Unternehmen das Ziel, sich den Zugang zu kritischen Ressourcen, die fiir die Aufrechterhaltung der
Produktion wichtig sind, zu sichern (vgl. Abschnitt 4.2). In der Folge fordert das fiir die
Leistungserbringung notwendige implizite Wissen einerseits den Aufbau einer innenorientierten
Unternehmenskultur, andererseits fiihrt es dazu, dass der Kunde seine eigene Kompetenz in Relation
zur Kompetenz des Herstellers als hoher wahrnimmt. Implizites Wissen bezieht sich in diesem
Zusammenhang sowohl auf die Kenntnis der betrieblichen Einbindung von beispielsweise Maschinen

als auch, insbesondere bei Sondermaschinen, auf nicht dokumentierte Aspekte beziiglich ihrer
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Funktionsweise. Bei einem hohen Anteil impliziten Wissens ist dieses Wissen des Kunden oft
wichtiger als das liberlegene Produktwissen des Herstellers, wodurch die Kundenkompetenz in

Relation hoher erscheint.

Besitzt der Kunde nicht das Wissen, um eine Leistung selbst zu erbringen, ist er zumeist auf den
Bezug der entsprechenden Leistung vom Hersteller angewiesen (Raddats/Easingwood 2010, S.
1340). Die Erkenntnisse der qualitativen Studie zeigen, dass, sofern ein solches
Abhéngigkeitsverhéltnis besteht, der Preis der Leistung fiir den Bedarf der Kunden zweitrangig ist.
Biischken (2004, S. 37) spricht in einem solchen Situation von Kunden als “economic hostages”. Die
quantitative Studie bestdtigt einen entsprechend starken direkten Zusammenhang der eigenen
Kompetenz des Kunden mit dessen Dienstleistungsbedarfen. Ist der Kunde hingegen nicht auf den
Bezug der Leistung vom Hersteller angewiesen, so ist das wahrgenommene Kosten-Nutzen-
Verhéltnis des Angebots das entscheidende Kriterium fiir den Bedarf (vgl. auch Lapierre 1997, S.
392; Ulaga/Eggert 2005, S. 87-88; Anderson et al. 2000, S. 324). In der quantitativen Studie kann
ein entsprechend starker Einfluss der Nutzen- auf die Preiswahrnehmung und deren Wirkung auf die
Dienstleistungsbedarfe der Kunden nachgewiesen werden. Somit kann gezeigt werden, dass Kunden
mit geringer eigener Kompetenz auf den Bezug von Dienstleistungen vom Hersteller angewiesen
sind, wohingegen fiir Kunden mit hoher eigener Kompetenz fiir die Beschaffungsentscheidung das
Kosten-Nutzen-Verhiltnis der angebotenen Dienstleistungen im Vordergrund steht. Fiir Anbieter
ergibt sich bei einer Konstellation, in welcher der Kunde auf die Beschaffung vom Hersteller
angewiesen ist, eine profitable Absatzsituation (vgl. Palmatier et al. 2006a, S. 150), da keine
Zugestandnisse bezliglich des Preises oder des Leistungsumfangs bei der Dienstleistungserbringung
gemacht werden miissen. Visnjic und Van Looy (2011) weisen in ihrer Studie nach, dass Hersteller
durch das Angebot produktnaher Dienstleistungen ein profitables Wachstum erzielen kdnnen, dass
bei einer Ausweitung der Dienstleistungsaktivitidten jedoch mittelfristig die Kosten nicht durch
entsprechende Ertragszuwichse gedeckt werden konnen. Die Erkenntnisse der vorliegenden Studie
erklidren diese Beobachtung durch das Kundenverhalten. So zeigen die Ergebnisse, dass Kunden
produktbegleitende Dienstleistungen unabhdngig von ihrer Bewertung des Preis-Leistungs-
Verhiltnisses extern beschaffen, solange sie auf diese Dienstleistungen angewiesen sind. In der Folge
konnen Hersteller entsprechende Dienstleistungen ohne intensive Vertriebsaktivitdten und ohne
preisliche Zugestdandnisse vertreiben. Bei Leistungen, flir welche auch das Personal des Kunden iiber
hinreichend Kompetenz verfiigt, steht das Dienstleistungsangebot in Konkurrenz zur Selbsterstellung

durch den Kunden. Um die Dienstleistungsaktivitdten iiber die klassische Dienstleistungsaktivitat
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hinaus auszudehnen, miissen Hersteller demnach vermehrte Vertriebsanstrengungen leisten und
stehen im preislichen Wettbewerb. Damit kann der von Visnjic und Van Looy (2011) beobachtete

Profitabilitdtsriickgang erklért werden.

In Ubereinstimmung mit Masten et al. (1991, S. 22), sowie Poppo und Zenger (1998, S. 858) zeigen
die Ergebnisse der qualitativen Studie, dass dienstleistungsorientierte Unternehmen {iber Methoden
zur Bewertung selbst erbrachter und fremdbezogener Dienstleistungen sowie zur Kostenkontrolle
verfiigen. Kunden tendieren bei Unsicherheit beziiglich des Nutzens einer Leistung dazu, deren Preis-
Leistungs-Verhéltnis schlechter zu beurteilen (vgl. Anderson et al. 2000, S. 324; Poppo/Zenger 1998,
S. 869). Kunden mit hoher Dienstleistungsorientierung verfligen {iber eine hhere Kompetenz zur
Bewertung des Nutzens von Dienstleistungen, wodurch sich ihre Unsicherheit beim Bezug von
Dienstleistungen verringert. Den Erkenntnissen von Anderson et al. (2000, S. 324) sowie Poppo und
Zenger (1998, S. 869) entsprechend wurde erwartet, dass sich die geringere Unsicherheit in einer
positiveren Bewertung des Preis-Leistungs-Verhiltnisses der angebotenen Dienstleistungen
niederschligt. Entsprechende Zusammenhénge der Dienstleistungsorientierung der Kunden sowohl
mit deren Preis- als auch mit deren Nutzenwahrnehmung konnten in der quantitativen Studie
nachgewiesen werden. Fiir die Innenorientierung war hingegen ein negativer Einfluss auf die
Preiswahrnehmung der angebotenen Dienstleistungen postuliert worden. Da der Innenorientierung
die Uberzeugung zugrunde liegt, dass Leistungen durch eigenes Personal effizienter erbracht werden
konnen, stellt der Nachweis dieses Zusammenhangs keine Uberraschung dar. Es ist jedoch
bemerkenswert, dass ebenfalls eine positive Wirkung der Innenorientierung auf die
Dienstleistungsorientierung nachgewiesen werden konnte. Dies bedeutet, dass die Innenorientierung
zwar direkt negativ, liber ihren Einfluss auf die Dienstleistungsorientierung jedoch indirekt positiv
auf die Preiswahrnehmung wirkt. Diese Erkenntnis ist von hoher Bedeutung, da sie den Schluss
nahelegt, dass die Innenorientierung eine Professionalisierung der Kunden fordert, welche zu einer
positiveren Bewertung externer Dienstleistungen und somit langfristig zu einer Revision der
Innenorientierung fiihren sollte. Da es sich bei der vorliegenden Studie um keine Langsschnittstudie
handelt, kann ein solcher Wandel nicht direkt nachgewiesen werden. Die Ergebnisse zeigen jedoch,
dass es Wirkmechanismen gibt, die eine Weiterentwicklung in der Unternehmenskultur der Kunden

hin zu einem vermehrten externen Dienstleistungsbezug begiinstigen.
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7.2 Implikationen der Studienergebnisse

7.2.1 Implikationen fiir die Marketingwissenschaft

Vorangegangene Studien beschrinken die Suche nach Erfolgsfaktoren von Dienstleistungsstrategien
auf anbieterseitige Determinanten (vgl. Abschnitt 3.3.1). Kundenseitige Gegebenheiten finden bei
dieser Betrachtungsweise keine Beachtung. Den vergangenen Forschungsanstrengungen zum Trotz
scheitert die Mehrzahl der Unternechmen bei der Umsetzung einer erfolgreichen
Dienstleistungsstrategie (Baveja et al. 2004, S. 3). Die bestehenden Studien sind auch nicht in der
Lage, dieses unter dem Begriff ,,Service Paradox* (Gebauer et al. 2005) bekannte Phdnomen zu
erkliren. Zudem gelangen vorangegangene Studien teilweise zu uneinheitlichen Schliissen, wie
beispielsweise beziiglich der Bedeutung des Nutzens versus des Preises (vgl. Abschnitt 3.3.2) oder
der Erfolgswirkung der Geschéftsbeziehungspflege (Palmatier 2008; Homburg et al. 2011b). Andere
Erkenntnisse erscheinen widerspriichlich, wie beispielsweise beim Erfolgsbeitrag einzelner
Dienstleistungsarten (Antioco et al. 2008, S. 348; Eggert et al. 2014, S. 32). Die Tatsache, dass die
bisherigen theoretischen Grundlagen kein hinreichendes Verstindnis des Erfolgs von
Dienstleistungsstrategien erlauben, ist ein Indiz dafiir, dass wichtige, bisher unerforschte
kundenseitige Erfolgsfaktoren bestehen. Die vorliegende Studie untersucht erstmals systematisch
produktbegleitende Dienstleistungen aus der Kundenperspektive und trigt damit zur Ergidnzung der
Theorie und zu einem besseren Verstindnis des Dienstleistungserfolgs bei. Aus den

Studienergebnissen lassen sich fiinf wichtige Beitrdge zur Dienstleistungstheorie ableiten.

Erstens legen die Erkenntnisse nahe, dass von Forschern wie auch von Praktikern der Einfluss des
Herstellers auf den Dienstleistungsumsatz tiiberschitzt wird. So postuliert auch die soziale
Austauschtheorie, dass sich Austauschpartner einer verfiigbaren Alternative zuwenden, sobald sich
diese als vorteilhaft gegentiber ihrem Vergleichsstandard darstellt (vgl. Abschnitt 4.3). Bezogen auf
produktbegleitende Dienstleistungen folgert daraus, dass industrielle Kunden produktbegleitende
Dienstleistungen immer dann vom Hersteller beschaffen, wenn sich deren Nutzen als hdher
gegeniiber einem Alternativangebot darstellen ldsst. Demzufolge setzt die Dienstleistungsliteratur
bislang einen dynamischen Markt voraus und geht davon aus, dass der Dienstleistungserfolg primér
von der Dienstleistungsstrategie sowie der Dienstleistungsorientierung der Hersteller abhéngt (vgl.
Homburg et al. 2002b, 2002a;0liva/Kallenberg 2003; Gebauer 2007; Fang et al. 2008; Gebauer et al.
2010a). Die Ergebnisse zeigen, dass die Dienstleistungsbedarfe jedoch stark von kundenseitigen

Determinanten bestimmt werden. Der Hersteller kann zwar auf die Dienstleistungsbedarfe mittelbar
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und auch unmittelbar Einfluss nehmen, die gemessenen Effekte fiir die direkte Beeinflussung der
Bedarfe sind jedoch nicht signifikant oder gering (vgl. Abschnitt 6.5). Die Dienstleistungsbedarfe
werden daher liberwiegend durch kundenseitige Determinanten bestimmt, auf welche der Hersteller
nur indirekt Einfluss nehmen kann. Die Kundenkompetenz in Relation zur Kompetenz des Herstellers
ist einer der Haupttreiber der Dienstleistungsbedarfe, da sie die Abhéngigkeit des Kunden vom
Know-how des Herstellers bestimmt. Den stirksten Einfluss auf die Bedarfe an produktbegleitenden
Dienstleistungen hat die Wahrnehmung des Kosten-Nutzen-Verhéltnisses durch den Kunden (vgl.
Abschnitt 6.5). Dieser Zusammenhang ldsst sich durch die generelle Austauschtheorie des Marketing
(Eggert/Ulaga 2002, S. 107; Houston/Gassenheimer 1987, S. 13—14; Kotler 1972, S. 50) erkléren,
wobei ,,voluntary market exchange only takes places when all parties involved expect to be better off
after the exchange“ (Eggert/Ulaga 2002, S. 107). Wéhrend der Hersteller keinen Einfluss auf die
Kompetenz des Kunden hat, kann er dessen Preis- und Nutzenwahrnehmung positiv beeinflussen,
indem er entweder mehr Leistungen zum gleichen Preis oder die gleiche Leistung zu einem
geringeren Preis erbringt. Investitionen in die Geschiftsbeziehung haben nur beziiglich
Optimierungsleistungen einen starken Einfluss und wirken lediglich mittelbar auf den Absatz von

praventiven und reaktiven Dienstleistungen.

Aus den Erkenntnissen ldsst sich schlief3en, dass es seitens der Kunden einen Grundbedarf an zumeist
klassischen produktbegleitenden Dienstleistungen wie Wartungen und Reparaturen gibt. Dieser
Bedarf ergibt sich zumeist aus Abhingigkeitsbeziehungen und internen Ressourcenengpéssen (vgl.
Abschnitt 7.1) und léasst sich damit aus dem Ressourcenabhingigkeitsansatz (vgl. Abschnitt 4.2)
erkldren. Nahezu alle Hersteller bieten Dienstleistungen fiir diesen Grundbedarf der Kunden an, da
er sich mit minimalem Vertriebsaufwand und unter geringem Preisdruck bedienen ldsst (vgl.
Backhaus et al. 2007; Lay et al. 2000; Homburg et al. 2000; VDMA 2012). Viele Unternehmen setzen
auf den Ausbau ihres Dienstleistungsumsatzes iiber die Grundlast hinaus und rechnen dabei mit einer
vergleichbaren Ertragsstirke (Visnjic/Van Looy 2011, S. 20). Die Erkenntnisse der vorliegenden
Studie legen jedoch nahe, dass sich das Dienstleistungsgeschift nur durch {iberproportionale
Anstrengungen seitens der Hersteller tiber die Grundlast der Kunden hinaus erweitern ldsst. Fiir die
Ausweitung des Geschifts mit praventiven und reaktiven Dienstleistungen muss dabei das Preis-
Leistungs-Verhiltnis deutlich verbessert werden, und zur Ausweitung der Optimierungsleistung sind
primir Investitionen in die Geschéftsbeziehung nétig. Beide Optionen fiihren jedoch zu erhohten
Kosten und damit geringeren Margen. Lay et al. (2000, S. 7) schreibt in diesem Zusammenhang,

»[d]ie Steigerung des Umsatzanteils produktbegleitender Dienstleistungen muss nicht
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gleichbedeutend sein mit einer verbesserten Ertragslage ... [w]enn Umsatzwachstum mit hohen
Kosten erkauft wird“. Die Erkenntnisse der vorliegenden Studie zeigen, dass in der Praxis
Dienstleistungswachstum oft ,,erkauft” werden muss. Hierin kann eine Erkldrung fiir das Auftreten

des ,,Service Paradox‘ gesehen werden.

Zweitens helfen die Ergebnisse der Studie, die Inkonsistenz vorangegangener Forschungsergebnisse
beziiglich des Einflusses des Dienstleistungsangebots auf den Erfolg einer Dienstleistungsstrategie
zu erkldren. So fordern nach einer Studie von Antioco et al. (2008, S. 348) kundennahe
Dienstleistungen in erster Linie den Absatz des Primirprodukts, wéhrend sie im Gegensatz zu
produktnahen Dienstleistungen keinen signifikanten Einfluss auf den Dienstleistungsumsatz haben.
Diese Erkenntnisse stehen in scheinbarem Widerspruch zu Studienergebnissen von Eggert et al.
(2014, S. 32), nach welchen ausschlieSlich kundennahe Dienstleistungen eine signifikante Wirkung
auf Umsatz- und Gewinnwachstum haben, wihrend produktnahe Dienstleistungen nur einen
mittelbaren Einfluss ausiiben, indem sie den Absatz von kundennahen Dienstleistungen fordern. Die
Erkenntnisse der vorliegenden Studie tragen zum Verstdndnis dieser theoretischen Inkonsistenz bei.
So ergaben die qualitativen Erkenntnisse, dass in Ubereinstimmung mit Antioco et al. (2008, S. 348)
die produktnahen Dienstleistungen heute noch fiir einen Grofteil der Dienstleistungsumsitze
verantwortlich sind. Die Ergebnisse der quantitativen Studie zeigen, dass die Bedarfe an
produktnahen reaktiven und praventiven Dienstleistungen kaum durch Investitionen in die
Geschiftsbeziehung beeinflusst werden konnen. Bestimmt wird der Absatz fast ausschlieBlich durch
die Abhéngigkeit und die Preiswahrnehmung des Kunden. Damit hat der Hersteller kaum
Moglichkeiten, FEinfluss auf die Bedarfsdeckung der Kunden beziiglich produktnaher
Dienstleistungen zu nehmen, wodurch ihr Erfolgsbeitrag weitestgehend als gegebene Grofle
anzusehen ist. Folglich konnen Hersteller, wie bereits durch Eggert et al. (2014, S. 32) festgestellt
wurde, nur durch das Angebot kundennahe Dienstleistung ein tiberdurchschnittliches Umsatz- und
Gewinnwachstum erzielen. Entsprechend unterstiitzen die Ergebnisse der quantitativen Studie diese
Erkenntnisse, indem sie zeigen, dass sich der Bedarf an kundennahen Optimierungsleistungen stark

durch Investitionen in die Geschéftsbeziehung seitens des Anbieters beeinflussen ldsst.

Drittens tragen die Erkenntnisse zum Verstindnis des Einflusses der Preis- und Nutzenwahrnehmung
auf die Dienstleistungsbedarfe der Kunden bei. Die Ergebnisse vorangegangener Studien liefern
uneinheitliche Ergebnisse beziiglich der Wichtigkeit von Preis- und Nutzeninformationen. So sehen

Lapierre (1997, S. 392), sowie Ulaga und Eggert (2005, S. 8788, 2006a, S. 131) den Nutzen als
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gewichtigeren Aspekt gegeniiber dem Preis, wihrend Anderson et al. (2000, S. 324) zeigen konnen,
dass fiir Kunden der Preis das primére Entscheidungskriterium ist, da sie ihn besser bewerten konnen
als den Nutzen. Die uneinheitlichen Ergebnisse deuten darauf hin, dass der Einfluss von Preis- und
Nutzenwahrnehmung auf die Bedarfe von der Art des Geschifts abhingt. Mit der vorliegenden Studie
kann gezeigt werden, dass bei Dienstleistungsbedarfen im industriellen Kontext eine
Entscheidungssituation vorliegt, wie sie von Anderson et al. (2000, S. 324) beschrieben wird. Im
quantitativen Modell kann nachgewiesen werden, dass industrielle Kunden das Kosten-Nutzen-
Verhiltnis in erster Linie anhand des Preises einer Dienstleistung bewerten, da der Preis im Gegensatz
zum Nutzen eine quantifizierbare GroBe darstellt. Die Preiswahrnehmung wird jedoch stark
signifikant von der Nutzenwahrnehmung der Dienstleistung beeinflusst, wodurch diese einen

mittelbaren Einfluss auf die Dienstleistungsbedarfe hat.

Viertens zeigt die Studie die groe Bedeutung des Wissens, das fiir die Nutzung industrieller Giiter
und Dienstleistungen notwendig ist, fiir das erfolgreiche Angebot von produktbegleitenden
Dienstleistungen. Raddats und Easingwood (2010, S. 1340) betonen die Bedeutung des expliziten
Produktwissens, das den Herstellern erlaubt, viele Dienstleistungen mit einem Effizienzvorteil oder
sogar exklusiv anzubieten. Neben dem expliziten Produktwissen ist fiir eine effiziente Dienstleistung
jedoch auch implizites Wissen, das sich aus der Erfahrung im betrieblichen Einsatz des Produktes
ergibt (Challagalla et al. 2009, S. 77; Raddats/Easingwood 2010, S. 1336), von entscheidender
Wichtigkeit. Die Erkenntnisse der Studie bestdtigen die hohe Bedeutung des impliziten Wissens. So
zeigen die Ergebnisse, dass das flir die Leistungserbringung notwendige implizite Wissen einerseits
den Aufbau einer innenorientierten Unternehmenskultur fordert und andererseits dazu fiihrt, dass der
Kunde seine eigene Kompetenz in Relation zur Kompetenz des Herstellers als hoher wahrnimmt.
Implizites Wissen bezieht sich in diesem Zusammenhang sowohl auf die Kenntnis der betrieblichen
Einbindung von beispielsweise Maschinen als auch, insbesondere bei Sondermaschinen, auf nicht
dokumentierte Aspekte beziiglich ihrer Funktionsweise. Die Ergebnisse zeigen, dass bei einem hohen
Anteil impliziten Wissens dieses oft wichtiger ist als das liberlegene Produktwissen des Herstellers,
wodurch die Kundenkompetenz in Relation zur Herstellerkompetenz hoher erscheint (vgl. auch Tuli
etal. 2007, S. 11; Challagalla et al. 2009, S. 77). Damit wirkt sich ein hoher Anteil impliziten Wissens
negativ auf die Neigung der Kunden aus, produktbegleitende Dienstleistungen extern zu beschaffen.
Da ein hoher Anteil an implizitem Wissen den Einweisungsaufwand des externen Personals erhoht,
veranlasst dies Kunden zudem dazu, sich stirker nach innen zu orientieren. Die damit verbundene

schlechtere Beurteilung des Kosten-Nutzen-Verhéltnisses der angebotenen Dienstleistungen fiihrt
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ebenfalls zu geringeren Dienstleistungsbedarfen der Kunden. In der Literatur finden sich
anbieterseitige Studien, die sich mit der Frage beschiftigen, welches Dienstleistungsangebot fiir
Hersteller am erfolgversprechendsten ist, und von welchen anbieterseitigen Determinanten der
Dienstleistungserfolg beeinflusst wird (vgl. Antioco et al. 2008; Eggert et al. 2011, 2014). Die
Erkenntnisse der vorliegenden Studie stiitzen die Einschétzung, dass der Dienstleistungserfolg stark
vom Portfolio der angebotenen Dienstleistungen abhingt. Die Ergebnisse zeigen jedoch, dass die
kundenseitigen Bedarfe nach Dienstleistungen der Hersteller primér davon abhingen, zu welchem
Grad Hersteller und Kunde {iber das fiir die Dienstleistungserbringung notwendige Wissen verfiigen.
Dieser Zusammenhang lésst sich mit dem Ressourcenabhéngigkeitsansatz erkldren (vgl. Abschnitt
4.2), nach welchem Kunden bemiiht sind, die Abhingigkeit von kritischen Ressourcen zu
vermindern. Das zur Ausfiihrung von Dienstleistung erforderliche Wissen stellt demnach eine fiir die
Produktion der Kunden kritische Ressource dar. Kundenseitige Bedarfe an produktbegleitenden
Dienstleistungen lassen sich demnach aus einem kundenseitigen Mangel an Kompetenzen zur

Ausfithrung einer Aufgabe interpretieren.

Relative Bedeutung von
Produkten Relative Bedeutung

von Dienstleistungen

Produktkaufer Leistungsmanager

Abbildung 7.2: Kundenseitiger Transitionsprozess
Quelle: Hogreve und Wonner (2014, S. 278)

Fiinftens zeigen die Ergebnisse, dass die Kosten-Nutzen-Wahrnehmung des Dienstleistungsangebots
primir von der Unternehmenskultur des Kunden abhéngt. Diesbeziiglich wirkt die Innenorientierung
der Kunden negativ, die Dienstleistungsorientierung dagegen positiv auf die Kosten-Nutzen-
Wahrnehmung produktbegleitender Dienstleistungen. Nach Oliva und Kallenberg (2003)
durchlaufen  Hersteller einen  Transitionsprozess von reinen Produktherstellern zu
Dienstleistungsunternehmen. Frambach et al. (1997) sehen auch kundenseitige Unterschiede
beziiglich der Akzeptanz von Dienstleistungen; sie teilen Kunden in Innovatoren, frithe Anwender,

frithe Mehrheit, spiate Mehrheit und Verweigerer ein (Frambach et al. 1997, S. 349-350). Analysen
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der Monitor Group (2004) zeigen, dass die von Frambach et al. (1997) beschriebenen
Akzeptanzunterschiede keine generellen Kundentypen, sondern verschiedene Stufen eines
kundenseitigen Entwicklungsprozesses darstellen. Analog des anbieterseitigen Transitionsprozesses
nach Oliva und Kallenberg (2003) ldsst sich aus den Erkenntnissen ein kundenseitiger
Transitionsprozess vom reinen Produktkdufer zum Leistungsmanager ableiten (vgl. Abbildung 7.2).
Dabei sind Produktkéufer primér am Erwerb des tangiblen industriellen Gutes interessiert, wihrend
fiir Leistungsmanager die Losung einer Problemstellung durch Erwerb eines hybriden Angebots von
Maschinen und Dienstleistungen im Vordergrund steht (vgl. Hogreve/Wonner 2014, S. 278). Der
herstellerseitige Transitionsprozess nach Oliva und Kallenberg (2003) geht davon aus, dass der
Weiterentwicklung der Hersteller hin zu Dienstleistungsunternehmen primér anbieterseitige
Hindernisse entgegenstehen. Die Erkenntnisse der vorliegenden Studie legen jedoch nahe, dass der
determinierende Faktor fiir den anbieterseitigen Transitionsprozess die kundenseitige Akzeptanz
entsprechender Angebote ist. Die Ergebnisse bestitigen damit entsprechende Annahmen von Baveja
et al. (2004, S. 4), dass Anbieter mit Dienstleistungsstrategie scheitern, wenn ihr Markt nicht die
ndtige Reife besitzt, um den Nutzen der angebotenen Dienstleistungen zu erkennen. In der Folge kann
auch ein zu fortschrittliches Dienstleistungsangebot zu einer unprofitablen Dienstleistungsstrategie
und somit ins ,,Service Paradox* fiihren. Die Erkenntnisse aus der Studie zeigen jedoch auch, dass
der Anbieter auf den kundenseitigen Transitionsprozess Einfluss nehmen kann. So zeigen die
Ergebnisse, dass fiir Kunden die Motivation fiir eine nach innen gerichtete Unternehmenskultur
entfdllt, wenn sich Hersteller durch eine intensive Zusammenarbeit implizites, kundenbezogenes
Wissen aneignen. Damit eroffnet sich fiir Hersteller die Moglichkeit, den beschriebenen

kundenseitigen Transitionsprozess durch Investitionen in die Geschéftsbeziehung zu beschleunigen.

Die vorliegende Studie ergidnzt die bestehenden Forschungsergebnisse zu produktbegleitenden
industriellen Dienstleistungen um die Kundenperspektive. Die Erkenntnisse tragen entscheidend zum
Verstdndnis der marktseitigen Akzeptanz produktbegleitender Dienstleistungen bei. So lassen sich
aus den Ergebnissen Erkldrungen fiir das oftmalige Scheitern von Dienstleistungsstrategien finden

und wichtige Schliisse fiir Verbesserungsansétze ziehen.

7.2.2 Implikationen fiir die Marketingpraxis

Ziel der vorliegenden Studie ist es, die Theorie beziiglich produktbegleitender Dienstleistungen im
industriellen Bereich um die Kundenperspektive zu erweitern. Die gewonnenen Erkenntnisse sollen

Unternehmen helfen, ihr Dienstleistungsangebot besser auf die Bediirfnisse der Kunden abzustimmen
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und effizienter zu vermarkten. Fiir die Unternehmenspraxis lassen sich aus den Ergebnissen flinf
wichtige Riickschliisse auf Erfolgsfaktoren beziliglich des Angebots produktbegleitender

Dienstleistungen ziehen.

Erstens kann gezeigt werden, dass die Dienstleistungsbedarfe industrieller Kunden stark von
situativen Faktoren abhdngt. Damit wird der Vertriebserfolg bei produktbegleitenden
Dienstleistungen stark von den Gegebenheiten bei den potentiellen Kunden beeinflusst. Die Studie
kann zeigen, dass es eine grundsétzliche Haltung gegeniiber der Fremdvergabe bzw. Selbsterstellung
von Leistungen, die sogenannte Innenorientierung, gibt. Die Innenorientierung begriindet sich dabei
aus verschiedenen situativen Rahmenbedingungen des Unternehmens. Beziiglich der
Dienstleistungsbedarfe zeigt die Studie, dass insbesondere stark innenorientierte Unternehmen die
Beschaffung von Dienstleistungen eines Produktherstellers nur dann in Erwédgung ziehen, wenn sie
aufgrund fehlenden Produktwissens keine Moglichkeit haben, die Leistung selbst zu erstellen.
Anbieter sollten daher die Innenorientierung ihrer Kunden kennen und eine entsprechende
Segmentierung der Kundengruppen vornehmen. Die Entwicklung produktbegleitender
Dienstleistungen sollte dann primér auf Kundensegmente mit geringerer Innenorientierung ausrichtet
werden, wobei ein Fehlen von entsprechenden internen Dienstleistungsabteilungen bei Kunden als

Indikator fiir geringe Innenorientierung verwendet werden kann.

Zweitens zeigen die Ergebnisse, dass implizites Wissen einen starken Einfluss auf die
Dienstleistungsbedarfe der Kunden hat. Aus der qualitativen Studie geht hervor, dass, wenn fiir die
Ausfiihrung von Leistungen ein hoher Anteil impliziten Wissens erforderlich ist, mit einem hohen
Aufwand fiir die Einweisung externen Personals in die 6rtlichen Gegebenheiten gerechnet wird (vgl.
Abschnitt 5.3.2). Die Einweisung und Betreuung externen Personals bindet damit interne Ressourcen
und fiihrt bei unerwarteten Stérungen zu zusétzlichen Stillstandzeiten der Produktion. Wie auch in
der quantitativen Studie nachgewiesen werden konnte, begiinstigen daher spezifische Gegebenheiten
mit einem hohen Anteil impliziten Wissens eine interne Leistungserbringung seitens des Kunden
(vgl. Abschnitt 6.5). Diesbeziiglich sind sowohl das implizite Wissen um die Einbindung der
Maschine in kundenspezifische Prozesse als auch nicht dokumentierte Spezifika der Maschine selbst
von Relevanz fiir den Dienstleistungsbedarf. Folglich lassen sich Dienstleistungen fiir
Standardmaschinen eher erfolgreich auf dem Markt etablieren, da diese zumeist als vollig
eigenstidndige Einheiten mit fest definierten Schnittstellen zur Produktionsumgebung des Kunden

verstanden werden konnen. Bei Standardmaschinen iiberwiegt demnach das iiberlegene
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Produktwissen des Personals des Herstellers gegentiiber dessen Defiziten beziiglich des notwendigen
impliziten Wissens. Im Gegensatz dazu sind hochspezifische Sondermaschinen eng in die
Kundeninfrastruktur eingebunden. Da es sich zumeist um Einzelanfertigungen oder Kleinserien
handelt, fehlt dem Personal des Herstellers oft auch die Erfahrung mit dem Produkt, wohingegen das
Personal des Kunden entsprechende Erfahrungen durch den Betrieb der Maschine sammeln kann.
Demnach iiberwiegt bei Sondermaschinen das notwendige implizite Wissen gegeniiber dem
expliziten Produktwissen, wodurch sich der Wissensvorsprung des Herstellerpersonals gegentiber
dem Personal des Kunden relativiert. In der Folge lassen sich Nutzenvorteile bei produktbegleitenden
Dienstleistungen von Sondermaschinen schwerer darstellen. Eine Wachstumsstrategie mit
produktbegleitenden Dienstleistungen ist daher primir fiir die Hersteller von Standardmaschinen
erfolgversprechend, wohingegen die Ausweitung von Dienstleistungen fiir Sondermaschinen weniger

erfolgsversprechend ist.?

Drittens ist auch die Bedeutung der Dienstleistungsorientierung der Kunden fiir deren
Dienstleistungsbedarfe von praktischer Relevanz. Kénnen Kunden den Nutzen einer Leistung nicht
hinreichend bewerten, so neigen sie dazu, deren Preis-Leistungs-Verhiltnis schlechter zu beurteilen
(vgl. Anderson et al. 2000, S. 324; Poppo/Zenger 1998, S. 869). In der Studie kann gezeigt werden,
dass Kundenunternehmen mit geringer Dienstleistungsorientierung nicht die Kompetenz besitzen,
um Dienstleistungen des Herstellers mit selbsterbrachten Leistungen objektiv vergleichen zu kdnnen.
In der Folge iiberschitzen die Kunden die Kosten des Dienstleistungsbezugs und unterschétzen
gleichzeitig die Kosten der internen Leistungserbringung. Der Vertrieb von Dienstleistungen an
Kunden mit geringer Dienstleistungsorientierung gestaltet sich daher schwierig, da diesen Kunden
die Dienstleistungsprodukte in Relation zu einer alternativen Selbsterstellung teuer erscheinen. Die
Hersteller sollten diesbeziiglich verstirkt den Ansatz des Value-Bases Selling (vgl. Terho et al. 2011)
zum FEinsatz bringen und gezielt die Vorteile der angebotenen Dienstleistung gegeniiber der

Selbsterstellung durch den Kunden darstellen.

Viertens zeigen die Erkenntnisse, dass sich Unternehmen beziiglich ihrer Dienstleistungsbedarfe von

reinen Produktkdufern zu Leistungsmanagern entwickeln (vgl. Abbildung 7.2). Um erfolgreich

3 Es sei darauf hingewiesen, dass sich diese Aussage ausschlielich auf Nachkaufdienstleistungen bezieht.

Sondermaschinenbauer erzielen traditionell einen hohen Umsatzanteil mit dem Customizing ihrer Produkte im Rahmen

des Verkaufs des Primdrproduktes (vgl. Lay/Schneider 2001; Koch 2009; Spath/Demuf3 2006, S. 471).

186



Dienstleistungen anbieten zu konnen, ist der Hersteller darauf angewiesen, dass seine Kunden das
Dienstleistungsangebot auf objektiver Basis mit selbst erbrachten Leistungen vergleichen. Neu und
Brown (2005, S. 8) schreiben, dass sich eine erfolgreiche Marketingstrategie an den Bediirfnissen des
Zielmarktes ausrichten muss. Es ist zwar die Entscheidung der Anbieter, in wie weit sie in ihrem
Angebotsportfolio auf Dienstleistungen und das Angebot von Losungen setzen, es ist aber letztlich
der Kunde, der mit seinen Beschaffungsentscheidungen {iber den Erfolg dieses Angebots entscheidet
(Penttinen/Palmer 2007, S. 561). So zeigen auch die Ergebnisse von Baveja et al. (2004, S. 4), dass
viele Anbieter mit ihrer Dienstleistungsstrategie scheitern, wenn diese “ahead of market readiness”
sind. Daher sollten die Hersteller die Transitionsstufe (vgl. Abschnitt 7.2.1) ihrer Kunden kennen und
ihr Angebot daran ausrichten. Sind die Dienstleistungsangebote zu komplex, kann dies zu einer
geringen Marktakzeptanz fiihren. Ist das Dienstleistungsangebot hingegen nicht umfangreich genug,
so vergeben Hersteller nicht nur Umsatzpotentiale, sondern riskieren auch einen Nachteil gegeniiber

Wettbewerbern.

Fiinftens zeigen die Erkenntnisse der vorliegenden Studie jedoch auch, dass der Anbieter auf den
kundenseitigen Transitionsprozess Einfluss nehmen kann. Sowohl Suarez et al. (2013) als auch Fang
et al. (2008) konnen nachweisen, dass sich Investitionen in Dienstleistungen fiir Hersteller zunéchst
negativ auf den Geschiftserfolg auswirken und sich dieser Trend erst ab einem Dienstleistungsanteil
von 50% (Suarez et al. 2013, S. 430) bzw. 20%-30% (Fang et al. 2008, S. 9) umkehrt. In der Literatur
gibt es zahlreiche Fallstudien von Herstellern wie Kone (Accenture 2004, S. 6), Heidelberger
Druckmaschinen (Kaerner/GraBller 2004, S. 38) oder Trumpf (Ballhaus 2009), die mit einer
ambitionierten Dienstleistungsstrategie erfolgreich sind. Allen Herstellern ist gemein, dass sie sich
intensiv mit den Kundenbediirfnissen auseinandersetzen, einen sehr intensiven Kontakt zum Kunden
pflegen und durch ein engmaschiges Netz von Servicestandorten eine schnelle Reaktion im
Problemfall gewéhrleisten (vgl. Accenture 2004, S. 6; Kaerner/GréB3ler 2004, S. 38; Ballhaus 2009).
Die Realisierung einer solchen Dienstleistungsstrategie erfordert grofle Investitionen, wodurch die
Betriebe ein hohes Risiko eingehen. Die Erkenntnisse der Studie erkldren aus Kundensicht, warum

solche dienstleistungszentrierten Unternehmensstrategien erfolgversprechend sind.
Aus den Ergebnissen lassen sich drei Griinde identifizieren, warum Kunden oftmals eine Erbringung

von Dienstleistungen durch eigenes Personal gegeniiber dem Dienstleistungsbezug vom Hersteller

préferieren.
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Erstens erachten die Kunden die langen Reaktionszeiten der Hersteller als kritisch. So muss bei einem
unvorhergesehenen Anlagenstillstand zundchst ein Mitarbeiter des Herstellers anreisen und in die
Gegebenheiten vor Ort eingewiesen werden (vgl. Abschnitt 5.3.3). Der hieraus entstehenden Gefahr
langerer Produktionsaustfélle versuchen die Kunden durch den Aufbau eigener Personalressourcen
entgegenzuwirken (vgl. Masten et al. 1991, S. 20). In der Folge haben Kunden die notwendigen
Kompetenzen im eigenen Unternehmen verfligbar, was ihre Neigung zur externen Beschaffung von

Dienstleistungen schwécht.

Zweitens ist das implizite Wissen beziiglich der kundenspezifischen Gegebenheiten eine wichtige
Determinante der Dienstleistungsbedarfe. Ist eine Maschine in eine sehr kundenspezifische
Produktionsumgebung eingebunden, so muss externes Personal erst langwierig eingewiesen werden.
Zudem sind die Kunden der Ansicht, dass das eigene Personal eine ganzheitlichere Sicht auf

Problemstellungen hat und sich daraus Effizienzvorteile ergeben (vgl. Abschnitt 5.3.3).

Drittens sehen die Kunden das Preis-Leistungs-Verhiltnis der vom Hersteller angebotenen
Dienstleistungen kritisch. Wie in Abschnitt 5.3.3 beschrieben, sehen die Kunden die Zeiten fiir

Anreise und Einweisung als nicht wertschopfende Kostentreiber (vgl. Cohen et al. 2006, S. 133).

Durch grof3e Investitionen in die Dienstleistungsinfrastruktur, wie im Fall von Kone, Heidelberger
Druckmaschinen und Trumpf geschehen (vgl. Accenture 2004, S. 6; Kaerner/GraBler 2004, S. 38;
Ballhaus 2009), lassen sich die genannten Kauthemmnisse beseitigen. Steht Servicepersonal des
Herstellers in rdumlicher Ndhe zum Kunden zur Verfligung, entfallen lange Anfahrtszeiten. Dies
vermeidet einerseits lange Stillstandzeiten im Problemfall und ermdglicht es andererseits, die
Dienstleistung kostengiinstig anzubieten, da Reisekosten entfallen. Werden die gleichen Mitarbeiter
des Herstellers ofter bei einem Kunden zum Einsatz gebracht, so haben diese zudem die Mdglichkeit,
sich mit den Spezifika des Einsatzortes vertraut zu machen und somit Defizite beziiglich des
notwendigen impliziten Wissens auszugleichen. Sind die benannten Voraussetzungen erfiillt, so
konnen Kunden durch attraktive Dienstleistungsangebote dazu bewegt werden, auf den Aufbau
eigenen Personals zu verzichten. Werden von Seiten des Herstellers jedoch nicht geniigend
Investitionen getitigt, besteht die Gefahr, dass der Wendepunkt, ab dem eine positive Erfolgswirkung

der Dienstleistungsinvestitionen eintritt, nicht erreicht wird.
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Die Entwicklung einer erfolgreichen Dienstleistungsstrategie stellt fiir Industrieunternehmen eine
schwierige Herausforderung dar. Viele Unternechmen scheitern bei dem Versuch, mit
produktbegleitenden Dienstleistungen erfolgreich zu wachsen (Baveja et al. 2004, S. 3). Die
Erkenntnisse der vorliegenden Studie geben Einblicke in die Determinanten kundenseitiger
Dienstleistungsbedarfe, und wie sich diese anbieterseitig beeinflussen lassen. Fiir Manager lassen
sich daraus konkrete Anhaltspunkte fiir eine zielgerichtete Dienstleistungsstrategie und eine effiziente

Vermarktung produktbegleitender Dienstleistungen ableiten.

7.3 Limitationen und weiterer Forschungsbedarf

Fir die vorliegende Arbeit wurde aufgrund der geringen theoretischen Fundierung des
Forschungsgebiets (vgl. Abschnitt 3.3.2) ein explorativer Forschungsansatz gewihlt. Die Ergebnisse
liefern erste Einblicke in die Determinanten kundenseitiger Dienstleistungsbedarfe. Damit weist die
Forschungsarbeit sowohl thematische, der Neuheit des Forschungsgebiets geschuldete, als auch
methodische Limitationen auf, welche auf zukiinftige Forschungsgebiete hinweisen. In Summe

werden fiinf relevante Limitationen identifiziert, die im Folgenden diskutiert werden.

Erstens wurden fiir die qualitativen Interviews wie auch bei der quantitativen Erhebung
Schliisselinformanten befragt. Der Riickgriff auf das Urteil von Einzelpersonen ist mit dem Risiko
einer systematischen Verzerrung verbunden (Hurrle/Kieser 2005, S. 585). Dennoch kommt
insbesondere in der B2B-Forschung vielfach auf ein auf Schliisselinformanten basierendes
Forschungsdesign zur Anwendung (vgl. bspw. Terho et al. 2011; Gebauer et al. 2010a; Antioco et al.
2008; Ulaga/Eggert 2006b; Poppo/Zenger 1998; Ganesan 1994). In der vorliegenden Studie wurden
verschiedene MafBnahmen getroffen, um den sogenannten key informant bias zu verhindern (vgl.
Abschnitt 6.3.2.2), dennoch kann bei Befragung von Einzelpersonen eine systematische Verzerrung
der Ergebnisse nicht komplett ausgeschlossen werden. Zudem ist die Befragung von
Schliisselinformanten im industriellen Umfeld umstritten, da die betreffenden Entscheidungen selten
von Einzelpersonen getroffen werden (vgl. Abschnitt 2.2.3). Zwar wurde durch ein von Homburg
und Klarmann (2009, S. 152, 154) vorgeschlagenes Vorauswahlverfahren sichergestellt, dass es sich
bei den befragten Personen um zentrale Entscheidungstrager handelt (vgl. Abschnitte 5.2.1.1 und
6.3.1.3), jedoch werden Entscheidungen iiber hochpreisige Dienstleistungsvertrige zumeist von
einem Buying Center getroffen. Damit ldsst die vorliegende Studie die Sichtweise beratender
Funktionen, wie beispielsweise des Controllings, auBler Acht. Um mogliche systematische

Verzerrungen der Ergebnisse zu verhindern und umfingliche Informationen iiber
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Entscheidungsprozesse zu erhalten, sollten kiinftige Studien versuchen, ein komplettes Meinungsbild

aller fiir die Beschaffungsentscheidung relevanten Personen abzubilden.

Zweitens betrachtet die Studie primér Kriterien fiir die Deckung von Dienstleistungsbedarfen durch
Beschaffung direkt vom Hersteller. Die Interviewpartner der qualitativen Studie sahen in
Dienstleistungen von Drittanbietern zumeist keine relevante Option. Daher zielte die Fragestellung
der quantitativen Studie explizit auf eine Entscheidung zwischen Eigenerstellung und Bezug vom
Produkthersteller. Eine entsprechende Konzentration der Fragestellung auf zwei Alternativen hat sich
in der industriellen Forschung als effizient erwiesen (vgl. bspw. Cater/Cater 2010, 2009;Eggert et al.
2009; Ulaga/Reinartz 2011). Fiir ein vollstandiges Bild und vor dem Hintergrund, dass die Erbringung
eines Losungsgeschifts im Rahmen von Netzwerken oder Verbiinden zunimmt (vgl.
Hogreve/Velleuer 2015), sollte zukiinftige Forschung auch die Entscheidungssituation zwischen dem

Hersteller und einem Drittanbieter mit einbeziehen.

Drittens wurden nicht alle im industriellen Umfeld relevanten Dienstleitungsarten untersucht.
Zunichst schliet die thematische Ausrichtung der Arbeit auf produktbegleitende Dienstleistungen
industrielle Dienstleistungen ohne Produktbezug von der Untersuchung aus. Des Weiteren wurden
Vorbetriebsdienstleistungen und Betreiberleistungen von der Untersuchung in der quantitativen
Studie ausgenommen (vgl. Abschnitt 5.3.1). Vorbetriebsdienstleistungen wurden nicht untersucht,
weil es sich nicht um eigenstdndige Absatzobjekte handelt, sondern eine Amortisation iiber ein
entsprechendes Preispremium fiir das Primérprodukt erfolgen muss. Betreiberleistungen wurden
aufgrund der derzeitig geringen Verbreitung von der Untersuchung ausgenommen. Weiterfiihrende
Studien sollten entsprechende Zusammenhinge fiir die ausgelassenen Dienstleistungsarten priifen.
Da Vorbetriebsdienstleistungen nur sehr selten separat berechnet werden, ist dabei ein
Forschungsdesign zu wihlen, das mit produktbegleitenden Dienstleistungen erzielbare Preispremium
auf das Primérprodukt quantifiziert. Des Weiteren sollte eine Verallgemeinerung von gefundenen

Zusammenhidngen fiir die Gesamtheit der industriellen Dienstleistungen angestrebt werden.

Viertens legen die Erkenntnisse den Schluss nahe, dass sich Kunden beziiglich ihrer
Dienstleistungsbedarfe entlang einer Transitionslinie von Produktkdufern zu Leistungsmanagern
entwickeln. Die Ergebnisse zeigen ferner, dass die Dienstleistungsorientierung der Kunden ein
zentraler Treiber dieser Entwicklung ist, und dass Hersteller den Transitionsprozess durch ein hohes

Engagement in der Geschiftsbeziehung fordern konnen. Die vorliegende Studie stellt jedoch eine
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Momentaufnahme dar. Daher lassen sich zwar Determinanten der kundenseitigen Transition finden,
der Nachweis der Kundentransition kann jedoch nicht erbracht werden. Insbesondere um langfristige
Veranderungsprozesse zu erfassen, fordern Narayandas und Rangan (2004, S. 74) den Einsatz von
Langsschnittstudien. Ulaga und Eggert (2006b, S. 133) schreiben in diesem Zusammenhang ,,more
must be learned about how value is created over time in close supplier—customer relationships”. Ein
entsprechender Nachweis der kundenseitigen Transition sowie der anbieterseitigen

Einflussmoglichkeiten auf diesen Prozess sollte daher im Rahmen einer Langsschnittstudie erfolgen.

Fiinftens werden aus den gewonnenen Erkenntnissen Riickschliisse fiir ein erfolgreiches
Dienstleistungsangebot der Hersteller abgeleitet, ohne die Wirkung auf den Unternehmenserfolg der
Anbieter explizit zu liberpriifen. Die Ergebnisse zeigen insbesondere, dass sich nur der Absatz von
Optimierungsleistungen, nicht aber der Absatz von priventiven und reaktiven Dienstleistungen durch
Investitionen in die Geschiftsbeziehung signifikant steigern ldsst. Des Weiteren wird aus den
Erkenntnissen gefolgert, dass das Dienstleistungsangebot eines Herstellers auf die Transitionsstufe
seiner Kunden abgestimmt sein muss, um erfolgreich zu sein. Anderson et al. (1994, S. 60) weisen
darauf hin, dass es aufgrund der Vielzahl von Einflussfaktoren auf finanzielle
Unternehmenskennzahlen sehr schwierig ist, den Erfolgsbeitrag einzelner Produkte isoliert zu
messen. In den letzten Jahren konnten dennoch signifikante Effekte von Dienstleistungsstrategien auf
finanzielle Kennzahlen nachgewiesen werden (vgl. bspw. Eggert et al. 2014, 2011;Suarez et al. 2013;
Antioco et al. 2008; Fang et al. 2008; Gebauer 2007). Eine empirische Untersuchung der abgeleiteten
Riickschliisse durch eine dyadische Studie, welche Anbieter und deren Kunden einschlief3t und eine
Uberpriifung des monetiren Unternehmenserfolgs zulisst, wire daher ein naheliegender nichster

Schritt.
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Anhang 1: Dienstleistungsdefinitionen

Autor(en) Begriff Definition Markt Produkt- Primérziel
bezug

Samli et al. Presales Services “Presale services are those which will aid the buyer in the purchase B2B ja Produktabsatz
(1992, S. 37) decision”
Samli et al. Postsales Services  “Postsale services are designed to keep the customers satisfied B2B ja Produktabsatz
(1992, S. 37) with the purchase”
Morash Presales Services “The ability to service the customer during the purchase decision B2B ja Produktabsatz
(1996, S. 3) process”
Morash Postsales Services ~ “The ability to service the customer after the sale of the productto B2B ja Kunden-
(1996, S. 3) ensure continuing customer satisfaction” zufriedenheit
Garbe Industrielle ,Industrielle Dienstleistungen sind immaterielle Leistungen, die B2B ja Produktabsatz
(1997,8S.23)  Dienstleistungen ein Industriegiiterhersteller seinen Kunden zur Forderung des

Absatzes seiner Sachgiiter anbietet*
Fassott Sekundir- »Solche Dienstleistungen, die neben dem Basisprodukt erbracht B2B ja Produktabsatz
(2000, S. 281) dienstleistung werden, um den Absatz der Basisleistung zu ermoglichen oder zu B2C

fordern*
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Hartmann und Produktnahe ,...immaterielle Beitrdge zur Losung von Kundenproblemen, die B2B ja Problemlosung
Gsell (2001, S. Dienstleistungen vom Lieferanten des Sachgutes erbracht werden”
45)
Homburg et al. Industrielle ,unter industriellen Dienstleistungen verstehen wir immaterielle B2B nein Produktabsatz
(2002a, S.259) Dienstleistungen Leistungen, die ein Industriegiiterunternechmen seinen Kunden zur
Forderung des Absatzes seiner Produkte anbietet*
Rainfurth Produktbegleitende ,,Produktbegleitende Dienstleistungen sind Leistungen, die von B2B ja Problemlésung
(2003, S. 24)  Dienstleistungen produzierenden Unternehmen zusammen mit dem Produkt zur
Problemlésung der Kunden erbracht werden®
Modinger und Produktbegleitende ,,Tétigkeiten und Leistungen ... die im Zusammenhang mit B2B ja Kunden-
Redling Dienstleistungen Maschinen, Geréten, Systemen und Anlagen erbracht werden und zufriedenheit
(2004, S. die dem Anwender erst deren spezifische Nutzung ermoglichen.
1408)
Monitor Group Industrial Services  "all ~business transactions which, subsequent to the B2B ja Kunden-
(Henkel 2004) sale/installation of a physical product, are intended to maintain zufriedenheit
and/or optimize the operational process, upgrade performance and
cover its resource needs throughout the entire life cycle"
Statistisches Produktbegleitende "Produktbegleitende Dienstleistungen im Zusammenhang mit der B2B ja Problemldsung
Bundesamt Dienstleistungen industriellen Fertigung von Geréten, Systemen und Anlagen
(2004, S. 13) erbracht und ermdglichen dem Anwender deren spezifische

Nutzung."



Yol

Brax

(2005, S. 143)
Spath und
Demuf3

(2006, S. 467)
Spath und
Demuf

(2006, S. 467)

Spath und
Demuf

(2006, S. 467)
Moller und
Cassack (2008,
S. 164)

Voeth et al.
(2008, S. 2)

Industrial Services

Industrielle

Dienstleistungen

Investive

Dienstleistungen

Produktbegleitende

Dienstleistungen

Produktbegleitende

Dienstleistungen

Produktbegleitende

Dienstleitungen

“industrial services are defined ... as services offered to
organizations with industrial production”

,uberwiegend selbstindige Leistungen, welche nicht immer
unmittelbar mit einem Sachgut in Verbindung stehen miissen,
trotzdem aber schwerpunktmifBig der Vermarktung dieser dienen*
»Dienstleistungen ... die von Organisationen bzw. Unternehmen
nachgefragt werden und bei ihrer Erstellung mit den
Wertschopfungsprozessen des Nachfragers verbunden werden
miissen*

immaterielle Leistungen, die ein Indust- riegiiterhersteller zur

Absatzforderung seiner Giiter zusdtzlich anbietet.

“... auf Potenzialen beruhende Leistungsversprechen verstanden
(Potenzialsicht), die prozessual unter Einbindung eines externen
Faktors erstellt werden (Prozesssicht) und sich durch eine
Verbindung zum physischen Produkt auszeichnen*

,unter produktbegleitenden Dienstleistungen werden
immaterielle Leistungen verstanden, die Anbieter von Sach- oder
Dienstleistungen zusédtzlich zur origindren Leistung mit dem Ziel
anbieten, den Absatz dieser Kernleistung zu f{o6rdern. Die

produktbegleitenden Dienstleistungen hingen dabei inhaltlich mit

B2B

B2B

B2B

B2B

B2B
B2C

B2B
B2C

nein

nein

nein

ja

ja

ja

Dienstleistungs-
absatz

Produktabsatz

Dienstleistungs-

absatz

Produktabsatz

Dienstleistungs-

absatz

Produktabsatz
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Stampfl
(2011, S. 89)

Seiter

(2013, S. 7)

Produktbezogene

Dienstleistungen

Industrielle

Dienstleistungen

der Kernleistung zusammen, sind aber dennoch separat
vermarktbar*

,-..produktbezogenen Dienstleistungen stechen in enger
Verbindung mit einem industriell gefertigten Produkt, werden also
von Unternehmen des Produzierenden Gewerbes in Verbindung
mit der Warenproduktion erstellt.*

»Industrielle Dienstleistungen sind Dienstleistungen, die in engem
Zusammenhang mit einem Investitionsgut stehen und von einem

Unternehmen erbracht werden. Sie ermoglichen oder verbessern

die Nutzung des Produkts”

B2B
B2C

B2B

/

ja

ja

Differenzierung

Kunden-
zufriedenheit
Dienstleistungs-

absatz

/



Anhang 2: Messung der Konstrukte

Konstrukt Item Die folgenden Aussagen beziehen sich auf das technische Personal,
welches in Threm Haus fiir Reparatur, Wartung, Optimierung etc. der
Maschine zustdndig ist. Inwieweit stimmen Sie den Aussagen zu?
INORI1 Das technische Personal kennt die von uns betriebenen Maschinen bis
ins Detail.
INOR2 Das technische Personal kennt die Schwachpunkte der von uns
Innen- betriebenen Maschinen genau.
orientierung INOR3 Unser technisches Personal kann technische Probleme schnell
beheben.
INOR4 Wir sind stolz darauf alle technischen Probleme mit unseren
Maschinen selbst 16sen zu kdnnen.
Konstrukt Item Die folgenden Aussagen beziehen sich auf den Hersteller der zuvor
gewihlten Maschine. Inwieweit stimmen Sie den Aussagen zu?
KOMP1 Wir haben im Vergleich zum Hersteller mehr technisches Wissen iiber
diese Maschine.
KOMP2 Wir wissen besser als der Hersteller, wie man die Arbeitsweise dieser
Kunden-
Maschine verbessert.
kompetenz
KOMP3 Wir kénnen diese Maschine besser optimieren als der Hersteller.
KOMP4 Wir kdnnen Problemsituationen mit dieser Maschine besser 10sen als
der Hersteller.
Konstrukt Item Um die Maschine effektiv reparieren oder optimieren zu kdnnen...
IMPL1 ...muss man die Arbeitsweise unserer Produktion kennen.
IMPL2 ...muss man iiber die Gegebenheiten in unserer Produktion informiert
Implizites sein.
Wissen IMPL3 ...1ist eine Einweisung in unsere Arbeitsweise erforderlich.
IMPL4 ...muss man die Zusammenhénge unserer Produktion verstehen.
IMPLS5 ...muss man Erfahrung mit unserer Produktion besitzen.
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Konstrukt Item Die folgenden Aussagen beziehen sich auf die Preise der
Dienstleistungen des Herstellers fiir die zuvor gewihlten Maschine.
Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

NUTZEN1 Bezogen auf den bezahlten Preis bekommen wir eine gute
Dienstleistungsqualitit.
NUTZEN2 Das Preis-Leistungs-Verhdltnis fiir  Dienstleistungen  dieses

Nutzen- Herstellers ist angemessen.

wahrnehmung NUTZEN3 Bezogen auf die Dienstleistungsqualitit, bezahlen wir einen
angemessenen Preis.

NUTZEN4 Zu dem bezahlten Preis sind die bezogenen Dienstleistungen
wirtschaftlich fiir uns.

Konstrukt Item Der Hersteller der zuvor gewdhlten Maschine...

RM1 ... tut viel fiir die Stirkung der Geschéftsbeziehung mit uns.

RM- RM2 ... hat viel in die Geschiftsbeziehung mit uns investiert.

Investitionen RM3 hat viel Zeit und Energie auf die Verbesserung der
Geschiftsbeziehung mit uns verwendet.

Konstrukt Item Die folgenden = Aussagen  beziehen sich  auf  die
Dienstleistungsorientierung der Mitarbeiter Thres Unternehmens
gegeniiber den Kunden Thres Unternehmens. Inwieweit stimmen Sie
den Aussagen zu?

DLORI Den Mitarbeitern ist die Bedeutung eines umfassenden und qualitativ
hochwertigen Dienstes am Kunden bewusst, und sie handeln danach.

DLOR2 Die Mitarbeiter nehmen die Rolle des Problemldsers fiir die Kunden
aktiv wahr.

DL-Orientierung DLOR3 Fir die Mitarbeiter haben die Anliegen der Kunden einen hohen
Stellenwert.

DLOR4 Die Mitarbeiter verfiigen iiber eine ausgepragte
Dienstleistungsmentalitit.
DLORS Die Mitarbeiter engagieren sich stark fiir die Losung der Probleme

ihrer Kunden.
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Konstrukt Item

Wie hoch sind die Kosten der folgenden Leistungen, wenn sie vom
Maschinenhersteller bezogen werden, im Vergleich zu einer

Eigenerstellung der Leistung durch Mitarbeiter Ihres Unternechmens

PREIS1

Reaktive Dienstleistungen nach der Ubergabe der Maschine (z.B.

Reparaturen, Storungsbehebung)

Preis- PREIS2

wahrnehmung

Planbare Dienstleistungen nach der Ubergabe der Maschine (z.B.

priventive Wartung)

PREIS3

Verdnderungen an der Maschine (z.B. Umbauten, Tooling,

Retrofitting)

Bedarf an...

Im Folgenden bitten wir Sie zu beurteilen, wer welchen Anteil der
Dienstleistungen durchfiihrt, die an der zuvor gewihlten Maschine
erbracht werden. Es wird dabei unterschieden zwischen Leistungen,
die vor bzw. nach der Ubergabe der Maschine erbracht werden. Mit
Ubergabe ist dabei der Zeitpunkt gemeint, wenn die Maschine nach
der Installation und Erprobung fiir den Regelbetrieb vom Hersteller an

den Kunden tibergeben wird.

_ BEDRE
...reaktiven

Dienstleistungen

Reaktive Dienstleistungen nach der Ubergabe der Maschine (z.B.
Reparaturen, Storungsbehebung) werden zu [100% von uns selbst

erbracht ... 100% vom Hersteller erbracht]

) BEDPR
...praventiven

Dienstleistungen

Planbare Dienstleistungen nach der Ubergabe der Maschine (z.B.
praventive Wartung) werden zu [100% von uns selbst erbracht ...

100% vom Hersteller erbracht]

o BEDOP
...Optimierungs-

leistungen

Verdanderungen an der Maschine (z.B. Umbauten, Tooling,
Retrofitting) werden zu [100% von uns selbst erbracht ... 100% vom

Hersteller erbracht]
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