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Geleitwort

Im Jahr 2006 ist eine Gemeinschaft aus Ingenieurwissenschaftlern und Wirtschafts-
wissenschaftlern im Rahmen des von der DFG geforderten Forschungsprojekts
Transregio 29 aufgebrochen, die Moglichkeiten der Sachleistungs-Dienstleistungs-
integration auszuloten. Vieles wurde bis dahin schon geschrieben zu diesem Thema,
doch die Vision faszinierte aufgrund der Radikalitit des Vorhabens trotzdem: Ziel war
ein umfassender Ansatz zur Entwicklung und Vermarktung sogenannter Hybrider
Leistungsbiindel (HLB). Dazu gehdren die Entwicklung und das Design des HLBs
genauso wie die Lebenszyklusbetrachtung und die kostenméBige Optimierung solcher
integrierter Prozesslosungen fiir den Kunden. Sach- und Dienstleistungen werden voll-
kommen integriert gesehen und behandelt ohne Dominanz einer der zwei Seiten. Und
das in jedem Schritt von der Idee iiber die Entwicklung bis zur Entsorgung der Lo-
sung. Dies flihrt — das kann man heute bereits sagen — zu vollig neuen Losungsprozes-

sen fir die Kunden.

Aus diesem Szenario heraus ergab sich die Frage, welche Losung der Anbieter dem
Kunden anbieten sollte. Dies ist offensichtlich eine Frage der Profitabilitét fiir den An-
bieter unter der Nebenbedingung, dass es fiir den Kunden noch attraktiv ist, diese Lo-
sung zu wihlen. Eine Anndherung an dieses Kalkiil ist offensichtlich die Differenz
zwischen der Zahlungsbereitschaft eines Kunden fiir eine bestimmte Losung abziiglich
der fiir die Losung anfallenden Anbieterkosten. Die grofle Unbekannte hierbei ist die
Zahlungsbereitschaft. Was ist ein Kunde bereit, fiir eine bestimmte Problemldsungsva-
riante zu bezahlen? Diese Frage steht im Mittelpunkt des Forschungsvorhabens von
Herrn Karger. Dass dies keine einfache Frage ist, liegt zugleich an mehreren Punkten.
Zunéchst sind die im Rahmen des Transregios 29 betrachteten Problemlésungen neu.
Insoweit ist die Kundenkenntnis iiber die Vor- und Nachteile der Losung eher be-
grenzt. Zum zweiten wird ein Kunde bei der Abfrage seiner Preisbereitschaft nicht
unbedingt glaubwiirdig antworten (konnen). Neben dem strategischen Aspekt in seiner
Antwort spiegelt sich auch die Schwierigkeit wieder, dass er sein Urteil auf Basis un-
vollstidndiger Information fallen muss. Hier ersetzt er Wissen mit Erwartung, was zu
einer nicht immer validen Aussage beziiglich seiner Preisbereitschaft fiihrt. Soll eine
tatsdchlich valide Abschitzung der Preisbereitschaft erfolgen, sind diese Aspekte
zwingend zu beriicksichtigen. Um aber testen zu kdnnen, ob dies bei einer entwickel-
ten Methodik auch gelungen ist, braucht es einen Validierungsmalfstab, der es gestat-

tet, dies zu iiberpriifen. Das wiederum erzwingt, dass die neue Methodik mit einer
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etablierten und bereits validierten Methodik zur Preisbereitschaftsmessung empirisch

verglichen wird.

In der vorliegenden Arbeit erfolgt tatséchlich beides: Zum einen wird die Methodik
entwickelt, mit der die Preisbereitschaft von Kunden im Fall HLB im Vorhinein, meint
vor der eigentlichen Leistungserstellung, ermittelt werden kann. Zum anderen wird
diese Methodik empirisch validiert. Dafiir wird ein Validierungsinstrument entwickelt,
um dann empirisch einen Methodenvergleich durchzufiihren. Mit diesen zwei Aspek-
ten gibt die vorliegende Dissertation eine umfassende Antwort auf die Frage, wie im
Fall integrierter Sach- und Dienstleistungsbiindel die Preisobergrenze bestimmt wer-
den soll. Das ist nicht nur hochrelevant fiir Praktiker. Die Entwicklung des Validie-
rungsmalistabes, aber auch die Art und Weise des Testens der Giite der entwickelten
Methodik zur Preisbereitschaftsmessung ist fiir die weitere wissenschaftliche For-
schung hoch interessant. Auch deshalb wiinsche ich der Arbeit die Verbreitung in Pra-

xis und Wissenschaft, die sie verdient.
Bochum, Juni 2011

Mario Rese
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Vorwort des Autors

Die Festlegung des richtigen Preises ist fiir einen Anbieter ein wesentlicher Erfolgs-
faktor. Ist der Preis zu niedrig angesetzt, bleiben bestehende Erlospotenziale unge-
nutzt. Ein zu hoher Preis dagegen fiihrt zu einem inakzeptablen Kundenverlust. Dabei
wirken sich bereits geringe Preisinderungen in hohem MaBe auf den Erfolg aus. Die-
sen Spagat hinzubekommen erfordert jedoch die Kenntnis der Zahlungsbereitschaft
der Kunden, d.h. desjenigen Geldbetrags, den ein Kunde maximal fiir eine bestimmte
Leistung zu zahlen bereit ist.

Zur Messung solcher Zahlungsbereitschaften existiert inzwischen eine Vielzahl ver-
schiedener Methoden, welche diese zumeist anhand von Befragungen oder anhand von
Produktkéufen erfassen. Wihrend diese Methoden fiir Konsumgiiter — die einen mehr,
die anderen weniger — gut geeignet sind, existieren fiir komplexe Investitionsgiiter
kaum geeignete Methoden. Die bestehenden Methoden sind, wie in dieser Arbeit ge-
zeigt wird, nicht oder nur unzureichend in der Lage, die Besonderheiten industrieller
Losungen Rechnung zu tragen. Aus diesem Grund, so zeigen Umfragen, verzichten
Anbieter auf Industriegiitermarkten zumeist auf eine systematische Zahlungsbereit-
schaftsmessung und orientieren ihre Preise stattdessen an Preisen von Wettbewerbern
oder an den Herstellungskosten. Jedoch sind solche Preise nur selten optimal. Erlospo-

tenziale bleiben ungenutzt.

Diese Liicke zu schliefen ist das Ziel dieser Arbeit. Es wird eine Methodik entwickelt,
welche den Besonderheiten industrieller Losungen Rechnung tragt. Als Untersu-
chungsgegenstand werden hierbei sogenannte industrielle Hybride Leistungsbiindel
herangezogen. Hierbei handelt es sich industrielle Losungen, welche Sach- und
Dienstleitungen als gleichberechtigte und integrierte Betsnadteile einer Gesamtlosung
betrachten. Durch die Wahl eines solch komplexen Untersuchungsgegenstands wird

sicher gestellt, dass die Methodik fiir alle Investitionsgiiter einsetzbar ist.

Die Validitit des entwickelten Messinstruments wird anhand eines Methodenver-
gleichs empirisch gemessen, wozu eine neuartige zweistufige Vorgehensweise heran-
gezogen wird. In einem ersten Schritt wird ein geeignetes Vergleichsinstrument ge-
wihlt, an die Erfordernisse fiir Hybride Leistungsbiindel angepasst und die Validitét
empirisch sicher gestellt. In einem zweiten Schritt erfolgt schlieBlich die Validierung
des neu entwickelten Instruments durch einen Vergleich der Ergebnisse dieses Instru-

ments mit denen des im ersten Schritt validierten Vergleichsinstruments.
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1 Problemstellung und Vorgehensweise

1.1 Bedeutung der Zahlungsbereitschaftsmessung bei Hybriden
Leistungsbiindeln

Um sich von Wettbewerbern zu differenzieren und zusitzliche Erldspotenziale zu ge-
nerieren, bieten Unternehmen auf Industriegiitermirkten zunehmend zu Sachleistun-
gen auch zusitzliche Dienstleistungen an (vgl. Voeth/Niederauer/Rentner 2008, S.
460f.; Kortmann 2007, S. 1f.; Meier/Kortmann/Krug 2006, S. 431). Der Erfolg ist je-
doch maBig, da auch Wettbewerber entsprechende Dienstleistungen anbieten und diese
unzureichend auf die Kundenanforderungen zugeschnitten sind. Eine besondere Form
solcher Kombinationen aus Sach- und Dienstleistungen stellen Hybride Leistungsbiin-
del (HLB)' dar. Bei HLB werden Dienstleistungen nicht lediglich als Zusatzleistungen
zu Sachleistungen angeboten, sondern Sach- und Dienstleistungen sind gleichbedeu-
tende Bestandteile einer gesamtheitlichen Problemldsung fiir den Kunden, welche in-
tegriert geplant, entwickelt und erbracht werden (vgl. Miiller et al. 2008, S. 581ff;;
Meier/Kortmann/Volker 2007, S. 510; Meier/Uhlmann/Kortmann 2005, S. 529).
Durch eine derartige integrierte Sichtweise von Sach- und Dienstleistungen ergeben
sich zusitzliche Freiheitsgrade bei der Konfiguration des Leistungsangebots. HLB
konnen besser an die individuellen Kundenanforderungen angepasst werden, wodurch
der Kundennutzen, die Zahlungsbereitschaft und somit die Erlospotenziale fiir den
HLB-Anbieter steigen (vgl. Sturm/Bading/Schuber 2007, S. 12).

Die Ausschopfung dieser Erlospotenziale, die als ein wesentlicher Erfolgsfaktor fiir
das Anbietern von HLB gesehen wird (vgl. Schuh et al. 2009, S. 8), erfordert jedoch
eine optimale Preispolitik des HLB-Anbieters, da der Preis unmittelbar die Erlose be-
stimmt. Die Preissetzung hat hierdurch einen stirkeren Einfluss auf den Gewinn als
jedes andere Marketinginstrument (vgl. Hinterhuber 2004, S. 765). So fiihrt eine Preis-
erhhung von einem Prozent bei gleichbleibender Nachfrage und Kosten im Durch-
schnitt zu einem zusitzlichen Gewinn von elf %. Umgekehrt verschenkt der Anbieter
einen erheblichen Teil seines Gewinnpotenzials, wenn seine Preise unterhalb desjeni-

gen Preises liegen, bis zu welchem der Kunde das Produkt kaufen wiirde. Eine Opti-

' Im anglo-amerikanischen Raum hat sich fiir HLB der Begriff ,,Industrial Product Service Systems*,

kurz IPS?, etabliert.

M. Karger, Zahlungsbereitschaftsmessung fiir industrielle Hybride Leistungsbiindel,
DOI 10.1007/978-3-8349-6901-9 1,
© Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2011
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mierung der Preispolitik kann somit als die schnellste und effektivste Methode zur

Steigerung des Gewinns gesehen werden (vgl. Marn/Roegner/Zawada 2004, S. 4f.).

Eine optimale Preispolitik erfordert jedoch die Kenntnis der Zahlungsbereitschaft. Un-
ter dem Begriff der Zahlungsbereitschaft’® wird derjenige Preis verstanden, den ein
Kunde maximal fiir den Kauf einer bestimmten Leistung zu zahlen bereit ist (vgl.
Homburg/Koschate/Hoyer 2005, S. 85; Wertenbroch/Skiera 2002, S. 228;
Jedidi/Zhang 2002, S. 1352, Kalish/Nelson 1991, S. 328). Entspricht der Preis genau
der Zahlungsbereitschaft eines bestimmten Kunden, dann ist dieser indifferent beziig-
lich des Produktkaufs (vgl. Jedidi/Zhang 2002, S. 1352).

Die Zahlungsbereitschaft wird durch den wahrgenommenen Nutzen einer Leistung
bestimmt (vgl. Simon 1994, S. 723) und kann als monetéres Maf fiir den Nutzen in-
terpretiert werden (vgl. Diller 2008, S. 255). Wird ein Preis unterhalb der tatséchlichen
Zahlungsbereitschaft gesetzt, entgehen dem Anbieter erzielbare Erlose zugunsten des
Kunden. Ein Preis oberhalb der Zahlungsbereitschaft dagegen fiihrt zu einem Verlust
des Kunden. Somit entgeht dem Anbieter auch der mit dem Verkauf verbundene po-
tenzielle Gewinn. Des Weiteren benétigt ein Anbieter Wissen iiber die Zahlungsbereit-
schaft des Kunden zur Festlegung eines Budgets fiir das HLB. Nur bei Kenntnis der
Zahlungsbereitschaft kann der Anbieter sicherstellen, dass die im Budget festgelegten
Kosten auch tatséchlich durch die erzielbaren Erldse tiberkompensiert werden und das
HLB aus Anbietersicht profitabel ist. Ist ein Projekt mit einem Budget, welches niedri-
ger ist als die Zahlungsbereitschaft, nicht realisierbar, muss entweder eine andere Lo-
sung fiir den Kunden gefunden werden, oder das Projekt kann nicht realisiert werden.
In diesem Fall entgeht der Anbieter zumindest einem Verlust. Zudem ist die Zah-
lungsbereitschaft fiir die Produktoptimierung entscheidend. Indem der Anbieter von
verschiedenen Varianten diejenige anbietet, bei welcher die Differenz zwischen dem
erzielbaren Preis und den Herstellkosten am grofiten ist, kann er seine eigene Marge
maximieren (vgl. Werners/Becker/Pietschmann 2009, S. 61f.).

2 In der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur werden alternativ zum Begriff ,,Zahlungsbereit-

schaft® auch die Begriffe Willingness-to-Pay, Preisbereitschaft, Preisobergrenze, Reservations-
preis, Maximalpreis oder Prohibitivpreis verwendet (vgl. Skiera/Revenstorff 1999, S. 224). Die
Verwendung  dieser  Begriffe  ist  allerdings  nicht immer  einheitlich  (vgl.
Wang/Venkatesh/Chatterjee 2007, S. 200).
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Das Thema Zahlungsbereitschaftsmessung hat insbesondere in der Konsumgiiterfor-
schung eine grofle Aufmerksamkeit erfahren. Dementsprechend sind eine Vielzahl an
Instrumenten zur Zahlungsbereitschaft entwickelt worden, welche den Unternehmen
heute zur Verfiigung stehen (vgl. z.B. Wang/Venkatesh/Chatterjee 2007, S. 200; Satt-
ler/Nitschke 2003, S. 365ff.; Jedidi/Zhang 2002, S. 1350). Anbieter von Industriegii-
tern, wie sie HLB darstellen, verzichten jedoch in der Regel auf eine genaue Zah-
lungsbereitschaftsmessung, trotz ihrer hohen Bedeutung und der Vielfalt an Instrumen-
ten. So beriicksichtigen in Deutschland lediglich 12% der Unternehmen die Zahlungs-
bereitschaft bei der Preisfestlegung (vgl. Backhaus et al. 2010, S. 34). Stattdessen rich-
ten sich die Preise héufig nach den Herstellkosten zuziiglich eines Gewinnaufschlags
(vgl. Mai 2009, S. 31; Forman/Lancioni 2002, S. 51; Noble/Gruca 1997, S. 438f.).
Hierbei wird jedoch weder der Kundennutzen noch die Konkurrenzsituation des An-
bieters berticksichtigt (vgl. Noble/Gruca 1997, S. 439). Zusitzlicher Kundennutzen

kann somit nicht in hohere Erldse fiir den Anbieter umgewandelt werden.

Ein wesentlicher Grund fiir die Vernachldssigung der Zahlungsbereitschaftsmessung
kann darin gesehen werden, dass die bestehenden Methoden nicht in der Lage sind, die
Besonderheiten von Industriegiitern in ausreichendem Mafle zu beriicksichtigen (vgl.
Mai 2009, S. 33). Auch in der Industriegiiterforschung wird der Preis —anders als in
der Konsumgiiterforschung— vernachlassigt (vgl. Kossmann 2008; Reid/Plank 2000, S.
9). Im Vergleich zu herkdmmlichen Industriegiitern weisen HLB zusitzliche Merkma-
le auf, welche die Zahlungsbereitschaftsmessung zusdtzlich erschweren. Die Messin-
strumente, die auf Konsumgiitermirkten hiufig eingesetzt werden, sind auf HLB daher
entweder gar nicht anwendbar oder lassen zumindest eine unzureichende Validitét
vermuten. Gesicherte Erkenntnisse aus der Marktforschungspraxis liegen fiir solche
Giiter bislang kaum vor (vgl. Mai 2009, S. 33).

Vor diesem Hintergrund beschiftigt sich diese Arbeit mit der Frage, wie die Zah-
lungsbereitschaft fiir HLB gemessen werden kann. Hierzu ist ein Instrument zu finden,
welches den Merkmalen von HLB Rechnung trigt und valide Zahlungsbereitschaften

liefert. Konkret ergeben sich hieraus folgende Teilfragen:

e Sind bestehende Instrumente zur Zahlungsbereitschaftsmessung fiir HLB ge-
eignet? Wenn nein, welches Instrument kann als Basis fiir die Entwicklung ei-
nes fiir HLB geeigneten Instruments herangezogen werden?

e Wie kann das als Basis ausgewéhlte Instrument so erweitert werden, dass mog-

lichst alle Merkmale von HLB beriicksichtigt werden kénnen?



e Wie hoch ist die Validitdt des erweiterten Instruments einzuschitzen? Die Frage
nach der Validitét ist hierbei empirisch zu untersuchen, wobei die ermittelten
Zahlungsbereitschaften durch einen Methodenvergleich iiberpriift werden sol-

len.

1.2 Gang der Untersuchung

Die vorliegende Arbeit versteht sich als eine methodische Arbeit. Theoretische Erldu-
terungen bzw. Ableitungen von Wirkungszusammenhéngen werden nur vorgenom-
men, sofern sie fiir das Verstidndnis oder den Einsatz der Methoden zur Zahlungsbe-

reitschaftsmessung relevant sind.

Die Arbeit gliedert sich in acht Kapitel. Nach der bereits in Kapitel 1 erfolgten Erldu-
terung der Problemstellung wird in Kapitel 2 das dieser Arbeit zugrunde liegende Ver-
standnis von HLB beschrieben. Die besonderen Merkmale von HLB werden herausge-
arbeitet. Kapitel 3 beinhaltet einen Literaturiiberblick, um den derzeitigen Forschungs-
stand zum Thema herauszuarbeiten. Hierbei wird festgestellt, inwiefern die in Kapitel
2 erlduterten HLB-Merkmale in bisherigen Forschungsarbeiten zur Zahlungsbereit-

schaftsmessung behandelt wurden. Bestehende Forschungsliicken werden aufgedeckt.

In Kapitel 4 werden die unterschiedlichen Methoden zur Zahlungsbereitschaftsmes-
sung vorgestellt und auf ihre Eignung fiir HLB gepriift. Hierbei zeigt sich, dass das
Customer Perceived Value Accounting (CPVA) am besten fiir HLB geeignet ist, auch
wenn noch Erweiterungen notwendig sind. Zudem wird die Conjoint Analyse als Ver-
gleichsinstrument ausgewahlt, mit dem die Ergebnisse des CPVA verglichen und hier-
durch validiert werden. Anschliefend wird das CPVA an die Erfordernisse von HLB
angepasst. Durch eine Verkniipfung der Kapitalwertmethode mit der Entscheidungs-
analyse ist das CPVA in der Lage, auch die Flexibilitdt von HLB bei der Zahlungsbe-
reitschaftsmessung zu beriicksichtigen. Im Kapitel 5 erfolgt die Auswahl einer geeig-
neten Variante der Conjoint Analyse als Vergleichsinstrument fiir die Validierung des
CPVAs. Zudem wird die ausgewdhlte Conjoint Analyse an die Erfordernisse als Ver-
gleichsinstruments angepasst, was durch eine Verkniipfung des Exploded Logit-
Modells (ELCA) mit der Limit Conjoint Analyse (LCA) geschieht.

In Kapitel 6 wird in einer ersten empirischen Studie analysiert, inwiefern die Conjoint
Analyse als Vergleichsinstrument zur Validierung des CPVAs geeignet ist. Dieses ge-

schieht durch einen Methodenvergleich zwischen dem CPVA und der Conjoint Analy-
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se. Die Studie wird in Form eines Experiments mit Studierenden durchgefiihrt. Durch
die Wahl eines entsprechenden Settings wird weitgehend sichergestellt, dass das
CPVA als Vergleichsinstrument die tatsdchlichen Zahlungsbereitschaften der Proban-
den liefert. In Kapitel 7 erfolgt in einer zweiten empirischen Studie die eigentliche Va-
lidierung des CPVAs. Hierzu wird ein Methodenvergleich zwischen dem CPVA und
der nun validierten Conjoint Analyse durchgefiihrt, wobei die Daten fiir beide Metho-

den durch eine Befragung von Entscheidungstragern aus der Praxis erhoben werden.

Die Arbeit schliefit in Kapitel 8 mit einer Zusammenfassung der Ergebnisse, Implika-

tionen fiir die Praxis sowie Empfehlungen fiir weitere Forschungsarbeiten zum Thema.
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2 Grundlagen Hybrider Leistungsbiindel

2.1 Erliduterung und Abgrenzung des Konzepts der Hybriden
Leistungsbiindel

Wie bereits in Kapitel 1 angedeutet, versuchen Unternehmen auf Industriegiitermérk-
ten durch das Angebot von Dienstleistungen zusétzlich zu den Sachleistungen, sich
gegeniiber Wettbewerbern abzugrenzen. Dies ist mit Sachleistungen allein kaum noch
moglich (vgl. Engelhardt/Reckenfelderbaumer 2006, S. 211ff.; Lay/Jung-Erceg 2002,
S. 71f,; Belz et al. 1997, S. 15; Quinn/Doorley/Paquette 1990, S. 60). Aufgrund der
gestiegenen Markttransparenz bieten Sachleistungen gerade auf Industriegiitermérkten
kaum noch Potenziale fiir eine Differenzierung (vgl. Homburg/Giinther/FaBnacht
2004, S. 373ff.). Zahlreiche Studien belegen die zunehmende Bedeutung solcher
Dienstleistungen fiir den Anbieter (fiir einen Uberblick vgl. Voeth/Niederauer/Rentner
2008, S. 461). Dienstleistungen sollen insbesondere die Attraktivitdt der Kernleistung
steigern und somit die Wettbewerbsfahigkeit erhohen. Die Anbieter streben dabei eine
Servicefiihrerschaft (vgl. Aurich/Fuchs 2004, S. 151) an. Inhaltlich hiangen die pro-
duktbezogenen Dienstleistungen zwar hdufig mit der Kernleistung zusammen, sind
aber dennoch getrennt vermarktbar (vgl. Voeth 2007, Sp. 1609).

Auf der Seite der Nachfrager wichst zudem der Bedarf nach zusitzlichen Dienstleis-
tungen. Um Kosten zu sparen, fokussieren sich die Unternehmen zunehmend auf ihre
spezifischen Kernkompetenzen und fragen die iibrigen Leistungen vermehrt als
Dienstleistungen nach (vgl. Lovelock/Wirtz 2007, S. 5; Lindemann/Baumberger 2006,
S. 9; Lindemann et al. 2003, S. 17; Zéh et al. 2003).

Das Angebot solcher produktbegleitenden Dienstleistungen ist jedoch mit einigen
Problemen verbunden. So sind produktbegleitende Dienstleistungen nur bedingt zur
Schaffung von Wettbewerbsvorteilen geeignet, da Konkurrenten neben den Sachleis-
tungen auch die Dienstleistungen imitieren konnen. Die Dienstleistungen miissen des-
halb fortlaufend angepasst und erweitert werden (vgl. Beutin 2007, S. 347). Dies ist
jedoch mit hohen Kosten verbunden. Zudem gelingt es den Anbietern héufig nicht,
angemessene Zahlungsbereitschaften fiir die zusétzlichen Dienstleistungen zu generie-
ren, obwohl diese scheinbar von den Kunden gefordert werden (vgl. Voeth et al. 2008,
S. 462). Als Grund hierfiir wird die unzureichende Abstimmung der Dienstleistungen
an die individuellen Kundenbediirfnisse gesehen (vgl. Meier et al. 2005, S. 529).

M. Karger, Zahlungsbereitschaftsmessung fiir industrielle Hybride Leistungsbiindel,
DOI 10.1007/978-3-8349-6901-9 2,
© Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2011
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Ein weiteres Problem ist die fehlende Beriicksichtigung der Dienstleistungen als Teil
einer gesamtheitlichen Produktstrategie. Die Unternechmen konzentrieren sich bei der
Planung, Entwicklung und Herstellung von Produkten auf die Sachleistung. Dienstleis-
tungen werden dagegen lediglich als Add-On zur Sachleistung gesehen und dement-
sprechend nur nachgelagert auf die Kernleistung abgestimmt. Eine Anpassung der
Sachleistung an die Dienstleistungen erfolgt dagegen nicht, wodurch Potenziale ver-
spielt werden (vgl. Kortmann 2007, S. 1f.; Meier/Uhlmann/Kortmann 2005, S. 529).
Durch diese Fokussierung auf die Sachleistung sind die Anbieter zudem nur schlecht
auf die Dienstleistungserbringung vorbereitet (vgl. Homburg et al. 2004, S. 375).

Aufgrund der oben geschilderten Problematik scheint eine Loslosung vom bisherigen
Versténdnis von Leistungsbiindeln als Kernleistung mit produktbezogenen Dienstleis-
tungen als Add-on sinnvoll. Ein entsprechender Ansatz stellt das Konzept der HLB
dar. HLB sind kundenindividuelle Problemldsungen, welche aus einer integrierten und
sich gegenseitig determinierenden Planung, Entwicklung und Erbringung von Sach-
und  Dienstleistungen  auf  Seiten des  Anbieters  hervorgehen  (vgl.
Meier/Uhlmann/Kortmann 2005, S. 529). Die Konfiguration der Sachleistungsanteile
ist abhdngig von der Konfiguration der Dienstleitungsanteile und umgekehrt. Eine ge-
trennte Entwicklung der Sach- und Dienstleistungsanteile ist somit fiir HLB undenk-
bar. Dieses Verstdndnis setzt die partielle Substituierbarkeit von Sach- und Dienstleis-

tungen voraus.

Ein wesentliches Merkmal von HLB ist das Denken aus der Perspektive des Kunden
(in Anlehnung an Grénroos 2000, S. 48). Die Kunden fragen im Prinzip keine Giiter
nach, sondern Losungen fiir Probleme bzw. Prozesse. Bei diesen Prozessen handelt es
sich um Aufgaben, Vorgénge und Tatigkeiten, welche beim Kunden im Rahmen seiner
Geschiftstatigkeit notwendig sind. Entsprechend bietet ein Anbieter nicht mehr Sach-
und Dienstleistungen an, sondern kundenindividuelle Losungen fiir diese Prozesse,
indem er dem Kunden einen Teil seiner Ressourcen zur Verfiigung stellt. Er muss die
Probleme bzw. Aufgaben des Kunden identifizieren und hierfiir eine sowohl aus Nach-
frager- als auch aus Anbietersicht 6konomisch sinnvolle Losung finden. Der Kunde
wird hierbei in die Problemldsung mit einbezogen, wobei der Fokus auf die gemein-
same Erbringung von Prozessen zur Wertschopfung beim Kunden gelegt wird (in An-
lehnung an Lusch/Vargo 2006, S. 284; Vargo/Lusch 2004, S. 10f.; Gronroos 2000, S.
24f.). Inwiefern die Losung als Sach- oder Dienstleistung zu charakterisieren ist, ist

unwesentlich.
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Eine Losung besteht dabei aus sogenannten Leistungsmodulen, mit denen bestimmte
Prozesse des Kunden erbracht werden. Diese Leistungsmodule kénnen in Form von (i)
reinen Sachleistungsmodulen, (ii) reinen Dienstleistungsmodulen oder (iii) als hybride
Leistungsmodule ausgestaltet sein (vgl. Meier/Kortmann/Krug 2006, S. 558f;
Meier/Uhlmann/Kortmann 2005, S. 529). Das Spektrum der Konfiguration eines ent-
sprechenden Angebots erstreckt sich somit von reinen Sachleistungen iiber Sach- und
Dienstleistungskombinationen bis hin zu reinen Dienstleistungen, bei denen keine ma-
teriellen Leistungen an den Kunden transferiert werden (siche Abbildung 1).

Abbildung 1: Strukturierung Hybrider Leistungsbiindel

Hybrides
Leistungsbiindel

Hybrides
Leistungsmodul
e SL DL

Reine
Leistungsmodule

Quelle: Meier/Uhlmann/Kortmann 2005, S. 530.

Ein HLB muss nicht zwangsweise sowohl aus Sachleistungen als auch aus Dienstleis-
tungen bestehen. Der Begriff ,,HLB* beschreibt nicht die Art des Produkts, sondern
vielmehr die Art der Beriicksichtigung von Sach- und Dienstleistungen in der Planung,
Entwicklung und Erbringung sowie die Fokussierung auf Prozesslosungen beim Kun-
den. Der Anbieter hat die Moglichkeit, HLB mit einer variablen Ausprigung von
Sach- und Dienstleistungskomponenten zu offerieren. Da der Kunde an der Problem-
16sung in unterschiedlicher Art und unterschiedlichem Ausmal beteiligt werden kann,
spielt die Konfiguration der Leistungsmodule eine wichtige Rolle fiir den Kunden. Die
Konfiguration sollte sich hierbei an den individuellen Kundenbediirfnissen orientieren,
sodass HLB kundenindividuell gestaltet werden (vgl. Meier/Uhlmann/Kortmann 2005,
S. 5291).



