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Die Transformation vom Produzenten zum Dienstleister zählt zu
den prominenten Forschungsthemen mit einer kontinuierlich stei-
genden Anzahl an wissenschaftlichen Artikeln. Wir analysieren die
Beiträge zum Forschungsthema und identifizieren den intellektuellen
Kern. Der intellektuelle Kern besteht aus sieben Forschungsrichtun-
gen: Erbringen von Lösungen, Vermarktung von Lösungen, Dienst-
leistungen in produzierenden Unternehmen, Erfolg im Dienstleis-
tungsgeschäft, Produkt-Service-Systeme und Dienstleistungsentwick-
lung. Wir artikulieren einige der kritischen empirischen und theore-
tischen Bedenken. Forschung kann von der Ausnutzung der Synergi-
en und der Kombination der Forschungsrichtungen profitieren. Wir
zeigen konkrete Wege zur Erweiterung und Vertiefung der empiri-
schen und theoretischen Forschung auf.

The transition from products to services is popular research theme
with a continuously increasing number of articles. We analyze these articles and identify
the intellectual core. The intellectual core consists of seven research directions: Solution
delivery, Solution marketing, Services in manufacturing companies, Service performance in
manufacturing companies, product-service-systems, and industrial service development.
We articulate critical empirical and theoretical considerations. Future research should fur-
ther explore the synergies among the research directions. We articulate concrete research
questions to expand and to deepen the empirical and theoretical research.

Motivation

Die Transformation vom Produzenten zum produzierenden Dienstleister zählt zu den pro-
minenten Forschungsthemen im Dienstleistungsbereich (Jacob/Ulaga 2008; Ostrom et al.
2010; Kunz/Hogreve 2011). Die kontinuierlich steigende Anzahl an wissenschaftlichen Ar-
tikeln veranschaulicht die schnelle Entwicklung des Themas (vgl. Abbildung 1). Das The-
ma ist ebenfalls von sehr hoher Praxisrelevanz. Produzierenden Unternehmen ergänzen
ihre Produkte mit Dienstleistungen und investieren in den Ausbau des Dienstleistungsge-
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schäfts. Der Ausbau des Dienstleistungsgeschäfts betrifft Klein- und Mittlere Unternehmen
(KMUs) und Multinationale Unternehmen (MNUs) sowie Unternehmen, die einfache Pro-
dukte oder komplexe Systeme anbieten. Unternehmen wie ABB, Caterpillar, General Elec-
tric, IBM, Siemens usw. wachsen vorwiegend im Dienstleistungsgeschäft und der Umsatz-
anteil von Dienstleistung ist heute circa 50 Prozent.

Das Forschungsthema basiert auf der Annahme, dass sich Unternehmen vom Produzen-
ten zum produzierenden Dienstleister weiterentwickeln. Produzenten sind Produktverkäu-
fer, bei denen Dienstleistungen ein Add-on zum Produkt darstellen. Produkte sind verant-
wortlich für den Unternehmenserfolg und garantieren Wachstum, Umsatz, Gewinn, Wett-
bewerbsdifferenzierung und Kundenzufriedenheit. Bei einem produzierenden Dienstleister
hängt der Unternehmenserfolg von den Dienstleistungen ab. Dienstleistungen sind ein es-
sentieller Teil vom Umsatz und Gewinn, wesentlicher Eckpfeiler für Wachstum und Wett-
bewerbsdifferenzierung und sichern die Kundenzufriedenheit. Dienstleistungen werden mit
den Produkten kombiniert und in kundenspezifische Lösungen integriert (Davies 2004;
Sawhney et al. 2004; Tuli et al. 2007; Ulaga/Reinartz 2012).

Die wissenschaftlichen Beiträge und die Praxisrelevanz lassen vermuten, dass gemeinsa-
me theoretische Grundlagen und umfangreiche empirische Untersuchungen existieren. Bis-
her fehlen jedoch allgemeine theoretische Grundlagen und vollständig empirisch überprüf-
te Zusammenhänge. In der Englischen Literatur wird der Wandel vom Produzenten zum
produzierenden Dienstleister als Transition from Products to Services, Service Infusion,
Product-Service Systems, Solution Provider oder Servitization konzeptionalisiert (Vander-
merwe/Rada 1988; Oliva/Kallenberg 2003; Davies 2004; Tukker 2004; Neu/Brown 2005;
Windahl/Lakemond 2006; Gebauer et al. 2010; Ulaga/Reinartz 2012). In der deutschspra-
chigen Literatur finden sich Begriffe wie hybride Leistungsbündel, industrielle Dienstleis-
tungen oder Systemanbieter (Belz et al. 1997; Backhaus 2003). Die Variationen in der
Konzeptionalisierung tragen zur Reichhaltigkeit der Forschung bei. Sie schränken aber
auch notwendige theoretische Fortschritte und empirische Untersuchungen ein. Diese Ein-
schränkungen können sich auflösen, wenn sich das Forschungsthema weiterentwickelt.
Dennoch besteht das Risiko, dass wir uns in einer verzerrten Forschungslandschaft bewe-
gen und unklaren Forschungsrichtungen folgen. Eine Strukturierung der Forschungsbeiträ-
ge sowie eine Untersuchung der Entwicklung der Forschungslandschaft kann zur Weiter-
entwicklung beitragen.

In dem vorliegenden Beitrag analysieren wir die bestehende Literatur mit Hilfe einer bi-
bliometrischen Methode und formulieren Handlungsempfehlungen für die Weiterentwick-
lung des Forschungsthemas. Wir beginnen den Beitrag mit einer Beschreibung der biblio-
metrischen Methode. Anschliessend präsentieren wir die Resultate unserer bibliometri-
schen Analyse. Aufbauend auf dieser Analyse formulieren wir Handlungsempfehlungen
für die zukünftige Ausgestaltung des Forschungsthemas. Abschliessend fassen wir die
wichtigsten Erkenntnisse des Artikels kurz zusammen.

Bibliometrische Methode

Bibliometrische Methoden werden zur Entdeckung und Artikulation der Strukturen inner-
halb von Forschungsgebieten genutzt (Nerur et al. 2008). Wir wählten zuerst eine geeigne-
te Literaturdatenbank aus. Web of Science beinhaltet weniger wissenschaftliche Zeitschrif-
ten als Scopus. Die Verwendung von Google Scholar wurde verworfen, da es keine ausrei-
chende Suchfunktion hat und im Gegensatz zu Scopus keine Identifikationscodes der Arti-
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kel beinhaltet. Scopus ist aus diesen Gründen am besten geeignet. Wir grenzten den Zeit-
raum auf 1987 bis 2012 ein.

Anschliessend identifizierten wir die Schlüsselwörter für das Thema Dienstleistungen in
produzierenden Unternehmen. Die Schlüsselwörter umfassen: service infusion, product-
service-systems, transition from products to services, solution providers, service business
development, servitization, after-sales service und system suppliers. Nach diesen Schlüssel-
wörtern suchten wir in den Feldern: Title, Abstract und Key Words. Aus der resultieren-
den Liste wurden Artikel mit vielen Zitationen identifiziert. Wir wählten zusätzlich die
Beiträge aus, welche diese Artikel zitieren. Hieraus ergab sich eine weitere Liste an rele-
vanten Artikeln. Beide Listen wurden miteinander kombiniert und hinsichtlich von Inkon-
sistenzen überprüft.

Zwei unabhängige Gutachter evaluierten den Inhalt jedes Artikels. Das resultierende
Cohen’s Kappa als Indikator der Interrater-Reliabilität beträgt ausreichende 0,81 (Perre-
ault/Leigh 1989). Die Evaluierung führte zu 676 Artikel zum Thema Dienstleistungen in
produzierenden Unternehmen. Wir analysierten diese Beiträge hinsichtlich der Anzahl pro
Jahr, der wissenschaftlichen Zeitschriften, der Schlüsselworte und Länder aus denen die
Beiträge kommen.

Es folgte eine Zitationsanalyse. Die Anzahl der Zitationen ist ein geeigneter Indikator
zur Identifizierung des intellektuellen Kerns eines Forschungsthemas (Culnan 1986). Alle
Artikel mit mehr als 25 Zitationen bilden den intellektuellen Kern. Anschliessend wurde
eine deskriptive Analyse dieses intellektuellen Kerns durchgeführt. Wir kodierten die Arti-
kel anhand folgende Kategorien: (1) wissenschaftlicher Artikel versus Managementbeitrag,
(2) konzeptioneller versus empirischer Artikel, (3) quantitative versus qualitative Daten,
(4) Methoden zur Datensammlung (z.B. Interviews, Observationen oder Aktionsfor-
schung), (5) Zeithorizont der Datensammlung (kurzfristig versus langfristig), (6) Untersu-
chungsgegenstand (z.B. produzierende Unternehmen, Zuliefer-Kundenbeziehung, Kunden
von produzierende Unternehmen) und (7) Industriebranchen.

Ferner führten wir eine Ko-Zitationsanalyse durch. Für die Analyse nutzen wir den rela-
tiven Ko-Zitationswert als Mass für die Ähnlichkeit von zwei Artikeln. Die Ko-Zitations-
werte wurden mit Hilfe des Salton’s Kosinus-Masses in eine Korrelationsmatrix überführt.
Dieses Mass ermöglicht eine Standardisierung von Daten und eine Reduktion der Nullen
in der Ko-Zitations- bzw. Korrelationsmatrix (Leydesdorff 2005). Diese Korrelationsma-
trix dient als Input für die Strukturierung des Forschungsgebietes durch eine Multidimen-
sionale Skalierung (MDS) und Faktoranalyse.

Wir nehmen an, dass die einzelnen Forschungsrichtungen innerhalb des Themengebietes
nicht unabhängig sind und nutzen eine Varimaxrotation und Hauptkomponentenanalyse.
Mit dieser Vorgehensweise klassifizieren wir die Artikel in Gruppen, genannt Faktoren,
auf Basis der variierenden Ähnlichkeiten zwischen den Artikeln. Jeder Faktor bildet eine
relativ homogene Gruppe von Artikeln. Diese Gruppe interpretieren wir als eigene For-
schungsrichtung. Die beiden oben genannten unabhängigen Gutachter beurteilten, ob die
Artikel eine homogene Forschungsrichtung bilden oder nicht.

Eine MDS ergänzte die Faktorenanalyse. Die MDS ermöglicht eine grafische Konfigura-
tion der inhaltlichen Nähe der Artikel innerhalb des intellektuellen Kerns. Die Position ei-
nes Artikels hängt von der inhaltlichen Nähe zu den anderen Artikeln ab. Wir erarbeiteten
eine inhaltsbasierte Interpretation der Achsen dieser grafischen Konfiguration. Diese Inter-
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pretation nutzt die Position der Faktoren in der grafischen Konfiguration und die relative
Position der einzelnen Artikel entlang der Achsen.

Resultate der bibliometrischen Analyse

Deskriptive Resultate

Europäische Beiträge prägen das Forschungsthema. Auch wenn mit 15,9 Prozent die meis-
ten Beiträge aus den USA stammen, steht dem ein Anteil von 61,6 Prozent aus Europa ge-
genüber. Deutschsprachige Forschung spielt eine sehr vitale Rolle (z.B. Deutschland mit
8,9 Prozent und Schweiz mit 5,4 Prozent). Unter den weiteren Europäischen Ländern sind
vor allem Regionen mit ausgeprägten produzierenden Industrien vertreten. Beispiele sind
die Beiträge aus Frankreich (3,8 Prozent), Italien (4,0 Prozent), Grossbritannien (13,8 Pro-
zent) oder die skandinavischen Länder Schweden (8,4 Prozent) und Finnland (8,0 Pro-
zent). In den letzten Jahren gibt es eine zunehmende Anzahl an Beiträgen aus China (6,2
Prozent), Südkorea (1,8 Prozent), Taiwan (1,9 Prozent) oder Japan (1,3 Prozent).

Die Analyse der Anzahl und der Inhalte der Artikel zeigt zwei Wendepunkte in der Ent-
wicklung des Forschungsthemas (vgl. Abbildung 1). Diese Wendepunkte unterteilen die
Entwicklung in drei Phasen. Phase 1 beginnt mit den Beiträgen Ende der 1980er Jahre und
geht bis 1999. Dominierende Schlüsselwörter sind Kundendienst, industrielle Dienstleis-
tungen und Kunden-Lieferanten-Beziehungen. Die Artikel sehen Dienstleistungen in pro-
duzierenden Unternehmen als eingebettet in das Investitionsgütermarketing. Beispiele sind
die frühen Arbeiten zur Entwicklung von industriellen Dienstleistungen (Brentani 1989)
oder zur Dienstleistungsorientierung in produzierenden Unternehmen (Bowen et al. 1989;
Martin/Horne 1992).

1 3 4 3
0 2 1 1 2

7 8 6 8
14

10
6

9 8

16

26

57 59

93

109
104

112

0

20

40

60

80

100

120

19
87

19
88

19
89

19
90

19
91

19
92

19
93

19
94

19
95

19
96

19
97

19
98

19
99

20
00

20
01

20
02

20
03

20
04

20
05

20
06

20
07

20
08

20
09

20
10

20
11

20
12

Anzahl der Artikel

Phase 1: Dienstleistungen in 
produzierenden Unternehmen als 
Bestandteil des Investitionsgütermarketing 
(1987-1999)

Phase 2: Transformation vom Produzenten 
zum produzierenden Dienstleister als 
zunehmend wachsendes Forschungsthema 
(2000-2009)

Phase 3: Reifephase des 
Forschungsthemas (seit 2010)

Abbildung 1:

Abbildung 1: Entwicklungsphasen
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Phase 2 beginnt im Jahr 2000 und endet 2009. In Phase 2 entwickelt sich das Thema in
ein eigenständiges, rasant wachsendes Forschungsgebiet. Die wichtigen Konzeptionalisie-
rungen wie Product-Service-Systems, Transition line from Products to Services, Service
Business Development oder Solution Providers entstehen in dieser Phase (z.B. Mathieu
2001a; Oliva/Kallenberg 2003; Davies 2004; Tukker 2004; Gebauer et al. 2005). Eine
Ausnahme bildet der Begriff Servitization, welcher auf Vandermerwe und Rada (1988) zu-
rückgeht. In Phase 2 wird der Begriff Servitization vor allem durch britische Autoren wie-
der aufgegriffen. Der Fokus aus Phase 1 auf Kundendienst, Kundenzufriedenheit und In-
vestitionsgütermarketing wird ersetzt durch andere Dienstleistungskategorien (z.B. After-
Sales-Service, Value-added Services, produkt- und kundenunterstützende Dienstleistun-
gen). Es liegt ebenfalls ein stärkeres Gewicht auf der Dienstleistungsprofitabilität, dem
Dienstleistungsumsatz und dem Wachstum durch Dienstleistungen.

Phase 3 begann im Jahr 2010 und kann als erste Reifephase bezeichnet werden. Von
2010 bis 2012 erschienen etwas mehr als 100 Artikel pro Jahr. Die Reifephase kennzeich-
net sich durch zwei Eigenschaften. Erstens, der Erkenntnisgewinn in den einzelnen Beiträ-
gen nimmt ab. Die Artikel bestätigen die bisherigen Erkenntnisse und erweitern das theo-
retische und empirische Wissen nur relativ wenig. Zweitens, nur wenige Beiträge betrach-
ten das Thema aus weiteren theoretischen Perspektiven. Hierzu zählen Perspektiven wie
die Konzeptualisierung des Wandels vom Produkt zur Dienstleistung als Geschäftsmodel-
linnovation (Kindstrom 2000) oder die Einbettung der Dienstleistungsorientierung in In-
novationsfähigkeit und Marktorientierung (Gebauer et al. 2011). Die Mehrheit der Artikel
führen die theoretischen Konzepte der Phase 2 fort. Eine Vertiefung und Ausweitung der
theoretischen Konzepte findet nur selten statt.

Beschreibung des intellektuellen Kerns

55 Publikationen mit mehr als 25 Zitationen interpretieren wir als den intellektuellen Kern
(vgl. Tabelle 1). Diese Publikationen umfassen 60,2 Prozent der gesamten Anzahl an Zita-
tionen. Aufgrund der hohen Relevanz für die Praxis haben Managementbeiträge (z.B. Har-
vard Business Review, Sloan Management Review usw.) mit 15,9 Prozent einen relativ ho-
hen Anteil am intellektuellen Kern. Dies unterscheidet das Forschungsthema von anderen
Themen (Nerur et al. 2008). Der intellektuelle Kern der Diskussion um die dynamischen
Fähigkeiten im Unternehmen beinhaltet beispielsweise keinen einzigen Managementbeitrag
(Stefano et al. 2010). Dynamische Fähigkeiten als Grundlage zur Anpassung an veränderte
Bedingungen im Umfeld haben zwar ebenfalls eine hohe praktische Relevanz. Entspre-
chende Managementbeiträge scheinen jedoch nicht zum intellektuellen Kern beizutragen.

Artikel Anzahl der Zitationen
(Ende 2012)

Zitationen pro Jahr
(Ende 2012)

Oliva/Kallenberg (2003) 327 36

Vandermerwe/Rada (1988) 170 7

Tuli et al. (2007) 154 31

Brentani (1989) 149 6

Davies (2004) 131 16

Bowen et al. (1989) 123 5

3.2
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Artikel Anzahl der Zitationen
(Ende 2012)

Zitationen pro Jahr
(Ende 2012)

Wise/Morrison (1999) 114 10

Tukker (2004) 110 14

Mathieu (2001a) 109 10

Mathieu (2001b) 103 9

Galbraith (2002) 98 10

Brentani (1995) 91 5

Cohen et al. (2006) 89 15

Gebauer et al. (2005) 88 13

Sawhney et al. (2004) 86 11

Neu/Brown (2005) 85 12

Quinn et al. (1990) 84 4

Davies et al. (2006) 79 13

Davies et al. (2007) 76 15

Brax (2005) 70 10

Brady et al. (2005) 67 10

Tukker/Tischner (2006) 65 11

Cova/Salle (2008) 60 15

Roy (2000) 59 5

Windahl/Lakemond (2006) 55 9

Matthyssens/Vandendempt (2008) 53 13

Neely (2008) 53 18

Jacob/Ulaga (2008) 52 13

Vandendempt/Matthyssens (1998) 51 4

Jackson et al. (1995) 48 3

Baines et al. (2009) 46 15

Gebauer (2008) 45 11

Fang et al. (2009) 44 15

Boyt/Harvey (1997) 43 3

Markeset/Kumar (2003) 42 5

Slack et al. (2004) 41 5

Allmendinger/Lombreglia (2005) 41 6

Pettinen/Palmer (2007) 40 8

Van Birgelen et al. (2002) 39 4

Gebauer/Friedli (2005) 38 5

Jackson/Cooper (1988) 37 2
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Artikel Anzahl der Zitationen
(Ende 2012)

Zitationen pro Jahr
(Ende 2012)

Johnson/Olhage (2004) 37 5

Homburg et al. (2003) 35 4

Spring/Arouju (2004) 35 12

Droege et al. (2009) 34 11

Gebauer et al. (2006) 33 6

Neu/Brown (2008) 32 8

Martin/Horne (1992) 31 2

Thomas (2004) 31 4

Wise/Baumgartner (1998) 29 2

Gebauer et al. (2010) 28 14

Antioco et al. (2008) 28 7

Malleret (2006) 27 5

Voss (2005) 26 4

Edvardsson et al. (2008) 25 6

Tabelle 1: Intellektuelle Kern

Die wissenschaftlichen Beiträge (84,1 Prozent) sind im Wesentlichen empirische Beiträge
(63,6 Prozent). Konzeptionelle Artikel (18,2 Prozent) und Artikel mit einem Literaturüber-
blick (2,3 Prozent), welche normalerweise einen wesentlichen Teil eines intellektuellen
Kerns bilden, sind in der Minderheit. Die empirischen Beiträge (63,6 Prozent) sind mit
45,4 Prozent mehrheitlich qualitative Studien auf Basis einzelner Interviews. 18,2 Prozent
der Artikel basieren auf quantitative Studien.

Der betrachtete Zeitraum ist in der Regel kurzfristig. Neu und Brown (2008) betrachten
einen Zeitraum von 18 Monaten, Davies (2004), Davies et al. (2006) sowie Matthyssens
und Vandenbempt (2008) einen Zeitraum von fünf bis acht Jahren. Nur wenige der Bei-
träge messen systematisch den Beitrag von Dienstleistungen zum Unternehmenserfolg. So
fehlt eine präzise Darstellung der Veränderungen im Anteil des Dienstleistungsumsatzes
am gesamten Umsatz des Unternehmens und die Auswirkung auf den Unternehmenserfolg
ist unklar. Es wird argumentiert, dass Dienstleistungen profitabler sind als Produkte. Der
Ausbau des Dienstleistungsangebots erhöht den Dienstleistungsumsatz, welcher wiederum
den Unternehmenserfolg steigert. Empirische Daten zur Profitabilität von Dienstleistungen
werden nur in wenigen Artikeln dargestellt.

Hier ist ebenfalls das Service Paradox zu erwähnen (Brax 2005; Gebauer et al. 2005).
Service Paradox bedeutet, dass Unternehmen in den Ausbau des Dienstleistungsgeschäfts
investieren, aber die erwarteten Steigerungen im Dienstleistungsumsatz und –gewinn nicht
realisieren. Trotz des häufig genannten Arguments, dass Unternehmen Schwierigkeiten bei
der Transformation haben und sich dem Service Paradox gegenüber stehen, die meisten
Fallstudien sind von erfolgreichen Unternehmen.

Einzelne quantitative Studien verwenden dienstleistungs- und unternehmensbezogene
Kennzahlen. Homburg et al. (2003) untersuchen den kausalen Zusammenhang zwischen
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dem finanziellen und nicht-finanziellen Beitrag von Dienstleistungen und dem Unterneh-
menserfolg. Fang et al. (2008) testen die Beziehung zwischen dem Anteil des Dienstleis-
tungsumsatzes am Gesamtumsatz und dem Unternehmenswert. Antioco et al. (2008) ver-
wenden produkt- und dienstleistungsbezogene Erfolgskennzahlen. Dienstleistungsbezoge-
ne Erfolgskennzahlen werden operationalisiert durch den Anteil des Dienstleistungsumsat-
zes. Produktbezogene Erfolgskennzahlen werden durch den Produktumsatz im Verhältnis
zum Wettbewerber gemessen.

Der intellektuelle Kern umfasst eine Vielzahl von Industrien. Investitionsgüterhersteller
aus dem Maschinen- und Anlagenbau wurden am häufigsten untersucht. Weitere Industri-
en sind Unternehmen aus dem Bereich Mikroelektronik, technische Dienstleister, Händler,
Hersteller elektrischer und mechanischer Komponenten, die Metallindustrie sowie Anbie-
ter von Informations- und Kommunikationstechnologien (Matthyssens/Vandendempt
1998; Mathieu 2001b; Homburg et al. 2003; Neu/Brown 2005).

Die Mehrzahl der Unternehmen ist als Hersteller von Endsystemen in der Wertschöp-
fungskette positioniert. In den drei Artikeln, Oliva und Kallenberg (2003), Davies (2004)
und Gebauer et al. (2005) ist beispielsweise nur ein Unternehmen kein Hersteller von End-
systemen. Hersteller von Endsystemen haben einen direkten Zugang zum Betreiber der
Endsysteme. Sie haben deswegen einen Vorteil beim Ausbau des Dienstleistungsgeschäfts.
Zulieferunternehmen, welche dem Hersteller der Endsysteme vorgelagert sind, haben die-
sen Zugang nicht und stehen deswegen vor anderen Herausforderungen. Die Artikel dis-
kutieren vorrangig den Ausbau des Dienstleistungsgeschäfts in grösseren Unternehmen. Es
existieren nur wenige Beiträge, die sich auf die speziellen Herausforderungen von KMUs
konzentrieren.

Die Mehrheit der empirischen Beiträge verwendet keinen ausgeprägten theoretisch-fun-
dierten Rahmen zur Datenaufnahme und -analyse. Neu und Brown (2005) verwenden die
Kontigenztheorie zur Erklärung der Auswirkung der Anpassungen zwischen dem Umfeld,
der Strategie und den organisationalen Faktoren (Prozesse, Kompetenzen, Strukturen und
Anreizsysteme) auf den Unternehmenserfolg. Gebauer et al. (2005) benutzen die Valenz-
Instrumentalitäts-Erwartungs-Theorie als Konzeptionalisierung für die Motivation zum
Ausbau des Dienstleistungsgeschäft. Tuli et al. (2007) konzeptionalisiert kundenspezifi-
sche Lösungen als Kombinationen aus Produkten und Dienstleistungen und als ein Bündel
von Beziehungsprozessen zwischen Kunden und Lieferanten. Das Bündel umfasst die Defi-
nition der Kundenanforderungen, kundenspezifische Anpassungen und Integration von
Produkten und Dienstleistungen, deren Implementierung, und Lebenszyklusunterstützung.
Diese Beziehungsprozesse zielen darauf ab, die operativen und strategischen Bedürfnisse
der Kunden zu identifizieren und zufriedenzustellen. Penttinen und Palmer (2007) kombi-
nieren die Art der Kunden-Lieferanten-Beziehung (transaktions- oder beziehungsorientiert)
mit dem Dienstleistungsangebot. Trotz dieser Beispiele stellen wir fest, dass die Mehrheit
der empirischen Beiträge keinen theoretisch-fundierten Rahmen zur Datenaufnahme und
-analyse verwenden.

Grundsätzlich gehen die Beiträge davon aus, dass Dienstleistungen eine Differenzie-
rungsstrategie darstellen. Artikel zur Rolle von Dienstleistungen zur Unternehmensstrate-
gie unterscheiden in verschiedene Dienstleistungsstrategien. Diese Strategien ähneln den
produkt-, nutzer- oder ergebnisorientierten Produkt-Service-Systemen (Tukker 2004). Es
existiert ein Vielzahl von Dienstleistungsstrategien und Autoren verwenden unterschiedli-
che Begriffe für sehr ähnliche Strategien. Zudem stimmen die Autoren darin überein, dass
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Unternehmen verschiedene Dienstleistungsstrategien gleichzeitig verfolgen können (Davies
2004; Windahl/Lakemond 2006). Die Artikel verwenden in der Regel das Dienstleistungs-
angebot zur Operationalisierung der Dienstleistungsstrategien. Eine Dienstleistungsstrate-
gie beinhaltet ein ausgewähltes Dienstleistungsangebot und basiert auf dem damit verbun-
denen Wertversprechen. Eine Operationalisierung der Dienstleistungsstrategie über die an-
gebotenen Dienstleistungen nutzt die bisherigen Beiträge nur unvollständig. Neben der Di-
mension der angebotenen Dienstleistungen empfiehlt sich die Operationalisierung einer
Dienstleistungsstrategie über zwei weitere Dimensionen. Eine Dimension ist die Verbrei-
tung des Dienstleistungsangebotes, welche angibt wie viele Kunden das Dienstleistungsan-
gebot in Anspruch nehmen. Eine weitere Dimension ist die Intensität der Vermarktung des
Dienstleistungsangebots. Wir empfehlen Dienstleistungsstrategien durch einen Index aus
diesen drei Dimensionen zu operationalisieren (Homburg et al. 2002).

Ergebnis der Faktorenanalyse

Unsere erste Hauptkomponentenanalyse identifizierte Artikel mit Faktorladungen niedri-
ger als 0,4. Diese Artikel wurden aus der weiteren Analyse eliminiert. Die finale Haupt-
komponentenanalyse extrahierte sieben Faktoren (vgl. Tabelle 2). Diese Faktoren erklären
82,3 Prozent der Varianz. Ein Artikel mit einer Faktorladung grösser gleich 0,7 wurde als
primärer Beitrag zu diesem Faktor bzw. der Forschungsrichtung interpretiert. Ein Artikel
mit einer Faktorladung grösser gleich 0,4 und kleiner als 0,7 wurde als sekundärer Beitrag
zu der Forschungsrichtung eingeordnet.
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Davies (2004) 0.92 0.42      

Galbraith (2002) 0.83       

Davies et al. (2006) 0.87       

Davies et al. (2007) 0.86       

Brady et al. (2005) 0.76       

Windahl/Lakemond (2006) 0.81 0.56      

Wise/Baumgartner (1998) 0.93       

Sawhney et al. (2004) 0.72       

Matthyssens/Vandenbempt (2008) 0.71       

Tuli et al. (2007) 0.59 0.81      

Cova/Salle (2008) 0.47 0.80      

Pettinen/Palmer (2007) 0.46 0.75      

Jacob/Ulaga (2008)   0.81 0.44    

Vandenbempt/Matthyssen (1998)   0.72     
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Oliva/Kallenberg (2003) 0.41  0.83 0.43    

Neu/Brown (2008)   0.75     

Gebauer (2008)   0.81 0.41    

Mathieu (2001a)   0.85 0.45    

Mathieu (2001b)   0.70     

Neu/Brown (2005)   0.85 0.51    

Martin/Horne (1992)   0.72     

Gebauer et al. (2010)   0.72     

Fang et al. (2009)    0.84    

Gebauer et al. (2005)   0.47 0.81    

Gebauer et al. (2006)    0.73    

Brax (2005)    0.73    

Antioco et al. (2008)    0.72    

Homburg et al. (2003)    0.72    

Tukker (2008)     0.81   

Roy (2000)     0.78   

Tukker/Tischner (2006)     0.80   

Markeset/Kumar (2003)     0.71   

Vandermerwe/Rada (1988)      0.43  

Baines et al. (2009)      0.51  

Neely (2008)   0.54   0.43  

Brentani (1989)       0.86

Brentani (1995)       0.84

Tabelle 2: Ergebnis der Faktorenanalyse

Bei der Benennung und Kategorisierung der Faktoren als Forschungsrichtungen berück-
sichtigten wir die gemeinsamen Inhalte der primären Beiträge. Sieben Forschungsrichtun-
gen konnten dabei identifiziert werden: (1) Erbringung von kundenspezifischen Lösungen,
(2) Vermarktung von kundenspezifischen Lösungen, (3) Dienstleistungen in produzieren-
den Unternehmen, (4) Erfolg im Dienstleistungsgeschäft, (5) Produkt-Service-Systeme, (6)
Servitization und (7) Dienstleistungsentwicklung.

Faktor 1 zur Erbringung von kundenspezifischen Lösungen bildet eines von zwei struk-
turellen Zentren des Forschungsthemas. Die neun Artikel, die diesen Faktor bilden, gehen
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über das einfache Bündeln von Produkten und Dienstleistungen zu kundenspezifischen Lö-
sungen hinaus. Der Fokus ist auf der Integration von Produkten und Dienstleistungen. Die
Artikel diskutieren die Fähigkeiten und Strukturen zur Definition, Vermarktung und Er-
bringung von Lösungen. Diese Fähigkeiten und Strukturen fördern eine stärkere Kunden-
orientierung. Die Artikel beschreiben keine Sequenz im Ausbau des Lösungsgeschäfts, son-
dern konzentrieren sich auf das Wertversprechen und die Wertgenerierung.

Faktor 2 umfasst drei Artikel über die Vermarktung von kundenspezifischen Lösungen
und ergänzt den Faktor 1. Diese Artikel diskutieren wie Lösungen die Marketingaktivitä-
ten beeinflussen. Auf einer konzeptionellen Ebene wandeln sich Marketingaktivitäten von
einer Transaktions- zu einer Beziehungsorientierung. Auf der operativen Ebene gehen
Marketingkompetenzen über das Management der Kundenbeziehung hinaus. Marketing-
kompetenzen beinhalten Fähigkeiten zum Verständnis der Kundenbedürfnisse, der Anpas-
sung der Lösungen an die Kundenbedürfnisse und der Integration der Produkte und
Dienstleistungen bei den Lösungen.

Faktor 3 beinhaltet Dienstleistungen in produzierenden Unternehmen. Faktor 3 ist das
zweite strukturelle Zentrum. Es laden zehn Artikel auf diesen Faktor. Diese Artikel zeigen
folgende Gemeinsamkeiten und Unterschiede zu Faktor 1 auf. Die Artikel betonen einzelne
Dienstleistungskategorien und nicht die Integration von Produkten und Dienstleistungen.
Es geht um die Bündelung von Produkten mit einzelnen Dienstleistungskategorien (Martin/
Horne 1992). Die Artikel konzentrieren sich auf die Beschreibung der Dienstleistungskate-
gorien und beschäftigen sich nur nebensächlich mit dem Wertversprechen dieser Kategori-
en. Der Ausbau des Dienstleistungsangebots folgt einer Sequenz beginnend mit Basis-
dienstleistungen und fortgeführt durch komplexere und wissensintensivere Dienstleistun-
gen. Beim Faktor 1 gibt es ein gemeinsames Verständnis von Lösungen, während die Arti-
kel in Faktor 3 verschiedene Dienstleistungskategorien diskutieren (z.B. Kundendienst, Af-
ter-Sales Services, operative Dienstleistungen, produkt- und kundenunterstützende Dienst-
leistungen). Faktor 3 betont die Dienstleistungsorientierung und nicht die Kundenorientie-
rung. Faktor 1 beschreibt die Ausgestaltung der Verkaufsteams, Kompetenzen im Kunden-
kontakt und Organisationsstruktur zur Erhöhung der Kundenorientierung (Galbraith
2002; Davies et al. 2006; Davies et al. 2007). Faktor 3 beinhaltet die Fähigkeiten und Or-
ganisationsstrukturen für eine höhere Dienstleistungsorientierung. Die Artikel diskutieren
beispielsweise ob die Etablierung eines separaten Geschäftsbereiches für Dienstleistungen
oder die Integration von Dienstleistungen und Produkten in einen Geschäftsbereich die
Dienstleistungsorientierung fördern (Oliva/Kallenberg 2003; Neu/Brown 2005; Gebauer
et al. 2010). Bei den Fähigkeiten werden dienstleistungsorientierte Verhaltensweisen und
Mitarbeiterkompetenzen diskutiert (Edvardsson et al. 2008).

Faktor 4 zum Erfolg im Dienstleistungsgeschäft ergänzt Faktor 3 mit finanziellen und
nicht-finanziellen Kennzahlen wie den Beitrag der Dienstleistungen zum Umsatz, Gewinn
und Kundenzufriedenheit und die dafür notwendigen Investitionen (Gebauer/Fleisch 2007;
Antioco et al. 2008). Während der Umsatzanteil von Dienstleistungen in jedem der Artikel
bei Faktor 4 enthalten ist, werden die Dienstleistungsprofitabilität, nicht-finanzielle Kenn-
zahlen wie Kundenloyalität und -zufriedenheit (Homburg et al. 2003) sowie Investitionen
(Gebauer et al. 2005; Gebauer/Fleisch 2007) nur in wenigen Artikeln beschrieben.

Faktor 5 beinhaltet vier Artikel. Die Artikel führen Tukker’s (2004) Produkt-Service-
Systeme fort und zeigen auf wie diese Produkt-Service-Systeme zu implementieren sind.
Fragestellungen wie beispielsweise, welche Organisationsstrukturen und Fähigkeiten für
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die Implementierung eines ausgewählten Produkte-Service-Systems konkret notwendig
sind, werden jedoch nicht beantwortet.

Faktor 6 zu Servitization beinhaltet drei Artikel. Sie diskutieren die operativen Strategi-
en, Fähigkeiten und Organisationsstrukturen für einen erfolgreichen Servitizationprozess
in produzierenden Unternehmen.

Faktor 7 beinhaltet zwei Artikel zum Thema Dienstleistungsentwicklung.

Ergebnis der MDS

Die MDS ergänzt die Faktorenanalyse (vgl. Abbildung 2). Die horizontale Achse ent-
spricht der Wertschöpfungskette. Am linken Ende der Achse befinden sich Artikel, die sich
mit den vorgelagerten (upstream) Aktivitäten in der Wertschöpfungskette beschäftigen.
Diese Artikel betrachten den Wandel vom Produzenten zum produzierendem Dienstleister
aus der Perspektive des Unternehmens und dessen Zulieferunternehmen. Davies et al.’s
(2007) Unterscheidung in Systemintegrator und Systemlieferant ist beispielsweise auf der
linken Seite positioniert. Systemintegratoren haben nur einen Teil der Fähigkeiten zur Er-
bringung der kundenspezifischen Lösungen selbst. Für weitere Fähigkeiten kooperieren
Systemintegratoren mit Zulieferunternehmen. Ein Systemlieferant verfügt selbst über alle
Fähigkeiten zur Erbringung der kundenspezifischen Lösungen. Am rechten Ende der Achse
sind Artikel, welche sich mit nachgelagerten (downstream) Aktivitäten beschäftigen. Diese
Artikel betrachten den Wandel aus Kundenperspektive. Inhalte der Artikel sind Wertver-
sprechen oder Beziehungsprozesse zwischen produzierenden Unternehmen und Kunden.
Typische Beispiele sind die von Tuli et al. (2007) beschriebenen Beziehungsprozesse zwi-
schen Unternehmen und Kunden. Die Mehrzahl der Artikel gruppiert sich um den mittle-
ren Teil der horizontalen Achse. Diese Artikel betrachten das Unternehmen selbst, welches
sich schrittweise vom Produzenten zum produzierenden Dienstleister weiterentwickelt.
Neu und Brown (2005) diskutieren beispielsweise die notwendigen Veränderungen in der
Strategie und den organisationalen Faktoren (Prozesse, Kompetenzen, Strukturen und An-
reizsysteme).

Die vertikale Achse kann als Kontinuum zwischen Artikeln mit strategischem oder ope-
rativem Fokus interpretiert werden. Artikel am oberen Ende der vertikalen Achse haben
einen strategischen Fokus. Sie beschreiben verschiedene Dienstleistungsstrategien (Mathieu
2001a; Gebauer 2008; Windahl/Lakemond 2010). Am unteren Ende der vertikalen Achse
sind Artikel mit einem operativen Fokus. Diese Artikel beschäftigen sich mit den individu-
ellen Verhaltensmustern von Mitarbeitern (Gebauer/Friedli 2005), Dienstleistungsentwick-
lungsprozessen (Brentani 1989) oder der Preissetzung von Dienstleistungen (Malleret
2006). Die meisten Artikel gruppieren sich um den mittleren Teil der vertikalen Achse und
können auf einer taktischen Ebene eingeordnet werden. Hierzu zählen Artikel, welche die
Dienstleistungsorientierung in den organisationalen Strukturen oder der Unternehmens-
kultur diskutieren (z.B. Homburg et al. 2003; Neu/Brown 2005).

3.4
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Abbildung 2:

Abbildung 2: Grafische Konfiguration der MDS

Diskussion der Handlungsempfehlungen

Aus den Resultaten unserer bibliometrischen Analyse lassen sich empirische und theoreti-
sche Handlungsempfehlungen für die Weiterentwicklung des Forschungsthemas ableiten.

Empirische Handlungsempfehlungen

Empirische Handlungsempfehlungen beginnen mit der Verwendung von Longitudinalstu-
dien und der Konzentration auf nichterfolgreiche Initiativen zum Ausbau des Dienstleis-
tungsgeschäfts. Die aufgenommenen Fallstudien sind von Unternehmen, die erfolgreich
beim Ausbau des Dienstleistungsgeschäfts sind. Gleichzeitig wird darauf verwiesen, dass
eine Mehrzahl der Unternehmen Schwierigkeiten beim Ausbau des Dienstleistungsge-
schäfts haben. Schwierigkeiten entsprechen dem Service Paradox oder einem fehlerhaften
Ausbau des Dienstleistungsgeschäfts. Dadurch entsteht eine Verzerrung der Resultate. Feh-
ler beim Ausbau des Dienstleistungsgeschäft werden selten aufgezeigt und es bleibt unklar,
ob die Steigerungen im Dienstleistungsumsatz und -gewinn den Erwartungen entsprechen
oder nicht. Dadurch entsteht ein zu positiver Blick auf die Transformation vom Produkt
zur Dienstleistung. Probleme beim Ausbau des Dienstleistungsgeschäfts und deren Ursa-
chen wie Managementfehler oder Fehlinvestitionen bleiben unentdeckt. Natürlich sind Un-
ternehmen nicht daran interessiert ihre Fehler zu veröffentlichen und es ist schwierig die
Daten aufzunehmen. Trotzdem ist die Analyse dieser Fehler entscheidend für die Theorie-
bildung. Forscher müssen Möglichkeiten finden, mit diesen Unternehmen zusammenzuar-
beiten, ihre Daten aufzunehmen und zu analysieren. Eine weitere Möglichkeit sind kompa-
rative Studien, die Unternehmen vergleichen, die einen hohen und niedrigen Anteil vom
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Dienstleistungsumsatz am Unternehmensumsatz haben oder deren Erwartungen an den
Ausbau des Dienstleistungsgeschäfts erfüllt bzw. nicht erfüllt wurden.

Longitudinalstudien sind konsistent mit der Erkenntnis, dass der Wandel vom Produ-
zenten zum produzierenden Dienstleister ein langfristiger und inkrementeller Prozess ist
(Kowalkowski et al. 2012). Zudem wirken Verbesserungen im Dienstleistungsbereich (z.B.
Entwicklung neuer Dienstleistungen, der Aufbau eines strategischen Geschäftsbereichs für
Dienstleistungen, zunehmende Dienstleistungsorientierung in der Unternehmenskultur
oder im Personalmanagement) verzögert auf den Dienstleistungsumsatz und -gewinn aus.
Zukünftige Studien sollten empirische Daten nicht wie bisher zu einem bestimmten Zeit-
punkt erheben, sondern einen Zeitraum von mindestens fünf Jahren betrachten. Über die-
sen Zeitraum hinweg müssen Kennzahlen für den zunehmenden Beitrag von Dienstleistun-
gen zum Unternehmenserfolg analysiert werden.

Die Beschreibung des Umsatzanteils, der durch Dienstleistungen erwirtschaftet wird,
sollte als Qualitätsindikator für empirische Studien etabliert werden. Hierzu ist es notwen-
dig, die Art und Weise der Berechnung des Dienstleistungsumsatzes offenzulegen. Dabei ist
zu berücksichtigen, ob der Ersatzteilumsatz als Dienstleistungs- oder Produktumsatz aus-
gewiesen wird und ob die Dienstleistungen durch eigene Marktorganisationen oder unab-
hängige Vertretungen erbracht werden.

Die hohe Profitabilität und der hohe Umsatzanteil von Ersatzteilen erfordert eine genaue
Zuordnung. Marktorganisationen erwirtschaften internen Dienstleistungsumsatz und Un-
ternehmen weisen diesen Umsatz in der Regel aus. Wenn unabhängige Vertretungen die
Dienstleistungen erbringen, dann handelt es sich um externen Dienstleistungsumsatz. Der
externe Dienstleistungsumsatz wird nicht ausgewiesen. Grosse multinationale Unterneh-
men verfügen ausschliesslich über Marktorganisationen. KMUs bearbeiten den Markt ten-
denziell durch unabhängige Vertretungen. Mittelständische Unternehmen haben eigene
Marktorganisationen in den wichtigen Märkten und unabhängige Vertretungen in den we-
niger wichtigen Märkten. Eine Kennzahl wie Anteil von Dienstleistungen am Gesamtum-
satz von 24 Prozent ist nur aussagekräftig, wenn nachvollziehbar ist, ob neben dem inter-
nen weiterer externer Dienstleistungsumsatz erwirtschaftet wird.

Das Verhältnis zwischen Neuproduktgeschäft und installierter Basis beeinflusst ebenfalls
den Umsatzanteil für Dienstleistungen. Je kleiner das Verhältnis ist, desto höher ist der
Umsatzanteil. In diesem Fall verkaufen Unternehmen nur relativ wenige Neuprodukte, sie
verfügen jedoch über sehr viele installierte Produkte für die Dienstleistungen vermarkten
werden können. Ähnlich ist es mit dem Verhältnis von Investitions- und Lebenszykluskos-
ten. Hohe Lebenszykluskosten bedeuten hohe Ausgaben für Ersatzteile, Reparaturen und
Wartungen. D.h. je kleiner dieses Verhältnis, desto höher ist der Dienstleistungsumsatz.
Eine Interpretation des Anteils von Dienstleistungen am Gesamtumsatz ist deswegen nur
möglich, wenn diese Verhältnisse ebenfalls beschrieben sind.

Der Umsatzanteil von Dienstleistungen sollte nach Möglichkeit mit zwei Indikatoren er-
gänzt werden. Der erste Indikator ist die Detaillierung des Dienstleistungsumsatzes hin-
sichtlich einzelner Dienstleistungskategorien. Diese Detaillierung geht über die konkrete
Ausweisung des Ersatzteilumsatzes hinaus. Sie dient der Konkretisierung einzelner Dienst-
leistungsstrategien. Bisher werden Dienstleistungsstrategien durch das Dienstleistungsange-
bot operationalisiert. Die Strategie eines Entwicklungspartners basiert auf dem Angebot
von Dienstleistungen wie Machbarkeitsstudien, Forschungs- und Entwicklungsdienstleis-
tungen oder Konstruktionsdienstleistungen. Um die strategische Positionierung als Ent-
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wicklungspartner zu validieren, ist eine Darstellung des Umsatzanteils für diese Dienstleis-
tungen notwendig. Die Dienstleistungsprofitabilität ist der zweite Indikator. Unternehmen
veröffentlichen diese Daten zunehmend in ihren Jahresberichten. Eine Dienstleistungsorga-
nisation, die ein separater strategischer Geschäftsbereich ist, weist Umsatz und Profitabili-
tät aus.

Neben dem Anteil von Dienstleistungen am Gesamtumsatz lässt sich der Wandel vom
Produzenten zum produzierenden Dienstleister auch durch nicht-finanzielle Indikatoren
wie dem Umfang und der Intensität des Dienstleistungsangebots erfassen. Umfang und In-
tensität setzen die Dienstleistungen in Bezug zu den Kundenaktivitäten. Der Umfang ent-
spricht dem Anteil der Kundenaktivitäten entlang der Vorkauf-, Kauf- und Nutzungspha-
se, welche durch Dienstleistungen unterstützt werden. Intensität bedeutet wie ausgeprägt
die Unterstützung in den Aktivitäten ist. Umfang und Intensität bilden einen Indikator für
den Grad der Unterstützung der Kundenaktivitäten mit Hilfe von Dienstleistungen.

Theoretische Handlungsempfehlungen

Theoretische Handlungsempfehlungen lassen sich aus der Faktoranalyse und der MDS ab-
leiten. Wir empfehlen eine verstärkte Ausnutzung der Synergien zwischen den sieben For-
schungsrichtungen. Dies beginnt mit einer besseren Integration der Konzepte Dienstleis-
tungs- und Kundenorientierung, welche einen wichtigen Teil der strukturellen Zentren Er-
bringung von kundenspezifischen Lösungen und Dienstleistungen in produzierenden Un-
ternehmen bilden. Die Forschungsrichtungen Erbringung von kundenspezifischen Lösun-
gen und Vermarktung von kundenspezifischen Lösungen sollten verstärkt die finanziellen
und nicht-finanziellen Erfolgskennzahlen der Forschungsrichtung Erfolg im Dienstleis-
tungsgeschäft nutzen. Artikel über den Aufbau des Lösungsgeschäfts sollten Auskunft über
den Anteil des Lösungsgeschäfts am Gesamtumsatz geben. Für die Forschungsrichtung
Dienstleistungen in produzierenden Unternehmen empfehlen wir eine stärkere Fokussie-
rung auf die Integration von Produkten und Dienstleistungen. Anstatt der Betrachtung wie
beispielsweise Produkte und Outsourcingdienstleistung miteinander gebündelt werden,
empfehlen wir zu untersuchen wie Outsourcingdienstleistungen die Entwicklung neuer
Produkte beeinflussen.

Aus der MDS lassen sich folgende Handlungsempfehlungen für die theoretische Weiter-
entwicklung ableiten. Diese Handlungsempfehlungen resultieren aus den mit wenigen Arti-
keln besetzten Bereichen in der grafischen Konfiguration der MDS. Wir empfehlen eine
stärkere Mikro-Fundierung der operativen Themen wie Dienstleistungsinnovationsprozes-
se, Mitarbeiterkompetenzen, Verhaltensmuster oder Preisgestaltung von Dienstleistungen.
Diese Mikro-Fundierung betont insbesondere die Interaktionen zwischen Unternehmen
und Kunden oder zwischen Unternehmen und Lieferanten. Mögliche Forschungsfragen
sind: Wie können Kunden oder Lieferanten in den Dienstleistungsinnovationsprozess ein-
bezogen werden?, Wie entstehen dienstleistungsorientierte Kompetenzen und Verhaltens-
weisen in der Zusammenarbeit zwischen Unternehmen, Lieferanten und Kunden? oder
Wie kann die Einbindung von Kunden und Lieferanten zu einer optimalen Preisgestaltung
für Dienstleistungen führen?

Die Makro-Fundierung auf der strategischen Ebene ist ein Aufruf für eine intensivere
Diskussion der strategischen Implikationen. Eine interessante Forschungsfrage wäre die
Rolle von Mergern & Akquisitionen (M&As). Die bisherigen empirischen Studien gehen
davon aus, dass der Ausbau des Dienstleistungsgeschäfts auf internem Wachstum und ei-
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gener Kompetenzentwicklung basieren. Unternehmen können ebenfalls das Dienstleis-
tungsgeschäft durch externes Wachstums ausbauen. Anstatt in die stärkere Dienstleis-
tungsorientierung der eigenen Kompetenzen, Prozesse und Strukturen zu investieren, kön-
nen Unternehmen diese auch extern akquirieren. Aus Unternehmenssicht kann es ökono-
misch sinnvoll sein, spezialisierte Dienstleistungsunternehmen zu akquirieren. Die Betrach-
tung von M&As betrifft nicht nur spezialisierte Dienstleister. Ebenfalls interessant sind
M&As mit anderen Herstellern von Produkten. Die strategischen Argumente sind hier die
Erhöhung und Verbreiterung der installierten Basis. Erhöhung bedeutet beispielsweise,
dass ein Hersteller von Verpackungsmaschinen einen anderen Verpackungsmaschinenher-
steller aufkauft. Die Anzahl der installierten Verpackungsmaschinen, für die Dienstleistun-
gen vermarktet werden können, steigt. Unternehmen können Effizienzgewinne in der
Dienstleistungsorganisation erzielen. Verbreiterung der installierten Basis bedeutet, dass
ein Verpackungsmaschinenhersteller weitere Hersteller von Maschinen und Anlagen (z.B.
Automatisierungstechnik, Roboter usw.) im Verpackungsprozess akquiriert. Das Unter-
nehmen weitet das Dienstleistungsangebot auf diese Maschinen und Anlagen aus und
kann damit mehr Kundenaktivitäten und -bedürfnisse abdecken. Neben den M&As ist die
Untersuchung strategischer Allianzen ein wichtiger Beitrag zur Makro-Fundierung des
Forschungsthemas.

Eine weitere Makro-Fundierung wäre ein besseres Verständnis wie Dienstleistungen
nachhaltige Wettbewerbsvorteile generieren. Mögliche Forschungsfragen sind: Wie kön-
nen Unternehmen einen direkten Wettbewerbsvorteil durch ihre Servicekompetenzen er-
zeugen? Wie können Unternehmen Servicekompetenzen zu Kernkompetenzen weiterentwi-
ckeln? Welche Massnahmen müssen Unternehmen treffen, damit Servicekompetenzen
nicht einfach von Wettbewerben imitiert werden? Ulaga und Reinartz (2012) argumentie-
ren, dass nachhaltigen Wettbewerbsvorteile nicht aus Servicekompetenzen entstehen, son-
dern aus einer Kombination aus Produkt- und Dienstleistungskompetenzen. Zum besseren
Verständnis wie Dienstleistungskompetenzen Wettbewerbsvorteile generieren, empfiehlt es
sich Dienstleistungen nicht isoliert zu betrachten. Dienstleistungskompetenzen und die da-
raus resultierende Dienstleistungsdifferenzierung sollten mit anderen Faktoren der Wettbe-
werbsdifferenzierung kombiniert werden (z.B. Markt- und Kundenorientierung, Innovati-
onsfähigkeit oder Produktdifferenzierung) (Gebauer et al. 2011).

Die Forschungsfragen betreffen die vor- und nachgelagerten Wertschöpfungsaktivitäten.
Bei den Richtung Kunden vorgelagerten Aktivitäten ist zu berücksichtigen, dass Service-
kompetenzen durch eine Ko-Kreation mit Kunden entstehen. Kunden nehmen dadurch
einen Einfluss auf den Aufbau von Servicekompetenzen. Auf der einen Seite können durch
diese auf einzelne Kunden spezialisierten Servicekompetenzen Eintrittsbarrieren für Wett-
bewerber entstehen. Auf der anderen Seite sind diese kundenspezifischen Servicekompeten-
zen nur schwer auf weitere Kunden anzuwenden. Kunden stehen im Wettbewerb. Sie ha-
ben wenig Interesse, eine für sie entwickelte Lösung auf andere Kunden zu übertragen. Un-
ter der Berücksichtigung von Christensens’ Innovationsdilemma (Christensen et al. 2002),
Ko-Kreation mit Kunden führt zur zunehmende Spezialisierung der Kompetenzentwick-
lung. Sie kann jedoch nachteilig für die Fähigkeit zur Entwicklung strategischer Innovatio-
nen sein. Strategische Innovationen ermöglichen neue Wertkonstellationen und eröffnen
radikal neue Wege zur Befriedung der Kundenbedürfnisse. Kunden honorieren derartige
strategischen Innovationen nicht unbedingt und favorisieren eher inkrementelle Verbesse-
rungen (Christensen et al. 2002; Matthyssens/Vandendempt 2010). Zukünftige For-
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schungsfragen können beantworten, ob die Transformation vom Produkt zur Dienstleis-
tung Unternehmen vor disruptiven Technologien exponiert und möglicherweise strategi-
sche Innovationen erschwert.

Einen interessanten theoretischen Beitrag könnte ebenfalls der Ansatz zur Boundary of
the Firm leisten. Der Wandel vom Produkt zur Dienstleistung erweitert die Grenze des Un-
ternehmens. Unternehmen weiten ihre Wertschöpfungsaktivitäten aus und verbreitern die
Kompetenzen, in dem sie die notwendigen Kompetenzen für das Dienstleistungsgeschäft
aufbauen. Diese Erweiterung der Kompetenzen ist gegenläufig zu dem Argument der stär-
keren Spezialisierung und Fokussierung auf wenige Kernkompetenzen sowie der damit
verbundenen Reduktion der Kompetenzen und der Grenze des Unternehmens. Die Unter-
suchung des Wandels vom Produzenten zum produzierenden Dienstleister kann einen
wichtigen Beitrag zur Diskussion um die Grenze des Unternehmens und der Spezialisie-
rung auf Kernkompetenzen leisten.

Zusammenfassung

In diesem Artikel untersuchten wir die Entwicklung des schnell wachsenden Forschungs-
themas über die Transformation vom Produzenten zum produzierenden Dienstleister. Wir
artikulieren einige der kritischen empirischen und theoretischen Bedenken. Wir verwenden
eine bibliometrische Analyse, um unser Ziel zu erreichen. Diese Analyse hat Limitationen.
Zitationen sind beispielsweise nur ein verzögerter Indikator für den Einfluss eines Artikels.
Es ist zudem schwierig aus einer bibliometrischen Analyse zukünftige Forschungsthemen
abzuleiten (Brown/Gardner 1985). Ausserdem ignoriert die Methode die Rolle von Bü-
chern (z.B. Belz et al. 1997).

Dennoch trägt das Aufdecken der Strukturen zur weiteren Entwicklung des Themas bei.
Die Identifikation des intellektuellen Kerns, die Phasen für die Entwicklung des Themas
usw. verbessern das Verständnis für das Forschungsthema und für die bestehenden und
zukünftigen Forschungsrichtungen. Forschung kann von der Ausnutzung der Synergien
und der Kombination der Forschungsrichtungen (z.B. Erbringen von Lösungen, Vermark-
tung von Lösungen, Dienstleistungen in produzierenden Unternehmen, Erfolg im Dienst-
leistungsgeschäft, Produkt-Service-Systeme und Dienstleistungsentwicklung) profitieren.
Aufgrund der ersten Reifephase des Forschungsthemas ist es wichtig, die zukünftigen For-
schungsaktivitäten auszurichten. Unsere Ergebnisse zeigen konkrete Wege zur Erweiterung
und Vertiefung der empirischen und theoretischen Forschung auf.
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