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1. Relevanz und Zielsetzung

Produktbegleitende Dienstleistungen bieten produzierenden Unternehmen die
Mdglichkeit sich von ihren Wettbewerbern, die zumeist ein &hnliches Produktprog-
ramm aufweisen, zu differenzieren.® Empirische Erhebungen belegen, dass Unter-
nehmen im Maschinen- und Anlagenbau sowie der Elektroindustrie, die in der Lage
sind, produktbegleitende Dienstleistungen erfolgreich zu entwickeln und zu vermark-
ten, Umsatze erzielen, die Uber dem Branchendurchschnitt liegen; und zwar bei

gleichzeitig héherer Profitabilitat.”

Die Differenzierung wirkt sich allerdings nur dann positiv fir die Anbieter aus, wenn
dem Blndel aus Produkt und produktbegleitenden Dienstleistungen vom Kunden
auch ein hoherer Nettonutzen zugeordnet wird als dem Produkt allein. Dies ist dann
erfullt, wenn die Nutzendifferenz groRRer ist als der vom Anbieter geforderte Preisauf-
schlag.® Gerade mit produktbegleitenden Dienstleistungen kénnen Anbieter schwer
vergleichbare Leistungsbindel anbieten, die dem Kunden einen hohen Nutzen stif-
ten.? Trotzdem sehen sich viele produzierende Unternehmen, die solche Leistungen
anbieten, oftmals geringen Zahlungsbereitschaften von Kunden fir solche Leistun-
gen gegenuber.

Vor diesem Hintergrund erfahrt die nutzenorientierte Preisgestaltung derzeit ein zu-
nehmendes Interesse bei Anbietern produktbegleitender Dienstleistungen. In einer
Studie kommen Buschken et al. zum Schluss, dass sich die Preispolitik klassischer
Industriegiiterhersteller bisher iberwiegend an den Kosten orientiert.’ Mittels einer
nutzenorientierten Preisgestaltung sehen viele Unternehmen die Mdglichkeit, den
Mehrwert ihrer Leistungen transparent darzustellen, an den Kunden kommunizieren
zu kdnnen und damit letztendlich seine Zahlungsbereitschaft flr produktbegleitenden
Dienstleistungen zu erhdhen. Eine nutzenorientierte Preisgestaltung ist somit von

hoher Relevanz.

® vgl. u.a. Homburg/Garbe (1996); Schuh et al. (2004).

" vgl. u.a. Demuss/Spath (2001); Fraunhofer ISI (2001); ZVEI (2002); Luczak/Hoeck (2004); Laker
(2007).

® Vgl. Belz/Bieger (2004).
° vgl. Laker (2007), Simon/Damian (1999), Paul (1998)
19 vgl. Buschken et al. (2001).
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Bei der Bestimmung der Preise produktbegleitender Dienstleistungen mit nutzen-
orientierten Ansatzen besteht die zentrale Herausforderung in der Ermittlung eines
nutzenorientierten Preises. Klassische Ansatze, wie die der Conjoint Analyse, stof3en
hier an Grenzen, da die Abfrage der Zahlungsbereitschaft bei Kunden nicht uneinge-
schrankt moglich ist.** Einen anderen Ansatz verfolgen sogenannte , Value-in-use*-
Analyseverfahren, mit denen Anbieter versuchen, den Nutzen fur die Kunden im
Voraus zu quantifizieren.*? Derartige Rechenkalkiile kénnen den vom Kunden wahr-
genommenen Nutzen der produktbegleitenden Dienstleistung vergréf3ern. Zu sol-
chen Instrumenten existieren in der Literatur vielfach konzeptionelle Ansatze, zum
Einsatz und zur konkreten Ausgestaltung solcher Instrumente gibt es aber nur weni-

ge Hinweise.*®

Auf Basis der oben beschriebenen Ausgangssituation wurde im Forschungsprojekt

«ld

.KorServ“™™ ein gedanklicher Bezugsrahmen entwickelt, der als Basis fur eine em-

pirische Untersuchung dient. Dieser ist in Abbildung 1 zusammengefasst.

Nachfrager

Fit Annahme Uber Eit

Eingesetzte Wahrgenom-

— wahrgenom- —

Instrumente mener Nutzen

menen Nutzen

e e

Erfolg

Abbildung 1: Gedanklicher Bezugsrahmen des Forschungsvorhabens

™ vgl. u.a. Woratschek (1996).
2 vgl. u.a. Monroe (2003).
13 vgl. u.a. Hinterhuber (2004); Schuppar (2006).

* Das Verbundvorhaben “Kundennutzenorientierte Entwicklung, Bewertung und Vermarktung von
Leistungsbindeln - KorServ* wird mit Mitteln des Bundesministeriums fir Bildung und Forschung
(BMBF) gefordert und vom Projekttrager im DLR betreut.
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Dieser Bezugsrahmen basiert auf der Grundhypothese, dass sich eine nutzenorien-
tierte Preisgestaltung von produktbegleitenden Dienstleistungen nur dann erfolgs-
wirksam fur ein Unternehmen auswirkt, wenn zwei Zusammenhénge sichergestellt
sind:

Im Sinne des Kontingenzansatzes muss ein Fit existieren zwischen der Annahme
des Anbieters, welchen Nutzen der Kunden hinsichtlich der produktbegleitenden

Dienstleistung wahrnimmt und...
(1) ... dem Nutzen, den der Kunde tats&chlich wahrnimmt.

(2) ... der Moglichkeit zur Quantifizierung des Nutzens durch entsprechende In-

strumente.

Anders ausgedrickt: Erfolg kann sich nur dann einstellen, wenn der Anbieter richtige
Annahmen trifft Gber die Nutzenwahrnehmung der Kunden und diese dann auch

durch entsprechende Instrumente quantifiziert.

Eine Verletzung einer der beiden Voraussetzungen fuhrt zwangslaufig zu fehlerhafter
Preisbildung. Trifft der Anbieter eine Fehlannahme bzgl. der Nutzenwahrnehmung
seitens des Kunden, so Uberschatzt bzw. unterschatzt er bei der Anwendung einer
nutzenorientierten Preisgestaltung die Zahlungsbereitschaft. Folge ist entweder ein
unzureichendes Abschdpfen der Zahlungsbereitschaft oder ein Wettbewerbsnachteil
durch einen Preis, der die Zahlungsbereitschaft der Kunden Ubersteigt. Trifft ein An-
bieter die richtige Annahme bzgl. der Nutzenwahrnehmung seitens des Kunden, so
muss auch ein Instrument zum Einsatz kommen, dass die Quantifizierung des ange-
nommenen Nutzens erlaubt. Ein Beispiel soll dies illustrieren: Trifft der Anbieter
bspw. die Annahme, dass der Hauptkundennutzen der Dienstleistung in der Be-
schleunigung des Produktionsprozesses des Kunden liegt, so muss auch ein Instru-

ment eingesetzt werden, das die Zeitersparnis quantifizieren kann.

Fokus dieses Beitrags ist die Analyse Verhéaltnisses zwischen der Annahme des
Anbieters, welchen Nutzen der Kunde hinsichtlich der produktbegleitenden Dienst-

leistung wahrnimmt und dem Nutzen, den der Kunde tatséchlich wahrnimmt. Hierzu
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werden erste empirische Ergebnisse aus dem Forschungsprojekt ,KorServ**® vorges-

tellt.

Dazu wird in einem ersten Schritt analysiert, welche Annahmen Anbieter hinsichtlich
des Kundennutzens treffen. Im zweiten Schritt wird analysiert, inwieweit diese An-
nahmen in die Preisbildungspraxis der Unternehmen einflie3en. Daflr werden zwei
Bereiche betrachtet: (a) die Argumentation des Vertriebs gegentiber den Kunden und

(b) die Instrumente, die zur Quantifizierung des Kundennutzens eingesetzt werden.

Der Beitrag untergliedert sich in funf Abschnitte. Nachdem im ersten Abschnitt die
Relevanz und Zielsetzung des Beitrags expliziert wurden, werden im zweiten Ab-
schnitt die theoretischen Grundlagen und der Stand der Forschung dargestellt.
Konkret umfasst die Ubersicht vorliegende Ergebnisse zu Ansatzen der Nutzenkate-
gorisierung und -quantifizierung inklusive zugehdriger Instrumente. Im dritten Ab-
schnitt wird das Forschungsdesign der empirischen Studie erlautert und die Stich-
probe beschrieben. Die Ergebnisse der empirischen Analyse werden im vierten
Abschnitt prasentiert. Der Beitrag schlief3t mit einem zusammenfassenden Fazit, ei-
nem Uberblick tiber die Limitationen des Beitrags und Vorschlagen fiir weitere For-

schungsfelder.

> Das Verbundvorhaben “Kundennutzenorientierte Entwicklung, Bewertung und Vermarktung von
Leistungsbindeln - KorServ* wird mit Mitteln des Bundesministeriums fir Bildung und Forschung
(BMBF) gefordert und vom Projekttrager im DLR betreut.
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2. Nutzenquantifizierung als Basis einer wertorientierten Preisfin-

dung

2.1. Das Konstrukt Kundennutzen

Die Generierung von Kundennutzen ist zentraler Forschungsgegenstand des Mar-
ketings und grundlegende Basis aller Marketingaktivitaten in der Praxis.’® Kunden-
nutzen wird in der Literatur als zentraler Erfolgsfaktor durch die Schaffung von Wett-
bewerbsvorteilen und als vorlaufende Gréf3e fur Kundenzufriedenheit und Loyalitat

charakterisiert.’

Der Begriff Kundennutzen ist in der Literatur nicht eindeutig definiert. Zwei Verwen-
dungen des Begriffs dominieren: differenziert nach der Perspektive wird zwischen
dem kundenseitigen ,customer value“ (= Wert fir den Kunden) und dem anbietersei-
tigen ,customer value* (= Wert des Kunden fiir das Unternehmen) unterschieden.!®
Einige Autoren sprechen auch von ,customer value* und ,customer equity“.*® Unter
.customer equity” oder ,Kundenwert* wird ,die 6konomische Bedeutung eines Kun-
den, d.h. dessem direkten und/oder indirekten Beitrag zur Zielerreichung eines An-

bieters“?°

verstanden. In der Literatur wird diese Sichtweise meist unter dem Begriff
,Customer Lifetime Value* zusammengefasst.”* Diese Sichtweise wird im Folgenden
nicht weiter untersucht. Im Zentrum dieser Arbeit steht der ,customer value“, der im

weiteren als Kundennutzen bezeichnet wird.

Der Kundenutzen ist definiert als ,what they ,get’ (benefits) relative to what they ,give
up’ (costs or sacrifices)“??. Der Kunde wahlt daher das Angebot aus, das ihm im Ver-
gleich zu alternativen Angeboten den héchsten Wert bzw. (Netto-)Nutzen (Net Value

to the Customer = Net VC) verspricht.®

18 vgl. Holbrook (1994), S. 21 ff.; Woodruff (1997), S.139 f.

7 vgl. Woodall (2003); Cooper (2001).

'8 \vgl. u.a. Cornelsen (2000); Woodall (2003).

¥ vgl. u.a. Belz/Bieger (2004)

% Cornelsen (2000), S. 43.

L vgl. u.a. Grant/Schlesinger (1995); Rust et al (1994).

22 Zeithaml (1988), S. 2.

28 Vgl. Cornelsen (2000), S. 33; Gale (1994), S. 25; Woodall (2003).
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Bei der Definition und Operationalisierung des Konstrukts Kundennutzen gibt es
eine Vielzahl von unterschiedlichen Ansétzen in der Literatur. Abbildung 2 stellt eine

Ubersicht von Nutzen und Kostenkategorien dar.

‘ Net VC |

| |
|

Goods Quality Strategic Benefits Price Relationship Costs
. . . Search Costs i
Service Quality Personal Benefits Psychological Costs
Acquisition Costs Time
Core Product Social Benefits Opportunity Costs Effort
Features Distribution Cost
i i istribution Costs
Added Service Practical Benefits ) o
earning Costs
Features Financial Benefits g
Customisation CEEE0L

Maintenance Costs
Disposal Costs

Abbildung 2: Beispiel einer Nutzenkategorisierung™*

Die ,Benefits” bestehen danach zum einen aus Eigenschaften, die aus dem Angebot
resultieren, wie bspw. der Qualitat der Leistung und zum anderen aus den Ergebnis-
sen fur den Kunden, wie bspw. finanziellen Vorteilen. Die ,Sacrifices” lassen sich in
monetéare Kosten, wie bspw. Preis, Suchkosten und Instandhaltungskosten, sowie
nicht-monetare ,Opfer”, wie ,Time" und ,Effort®, unterteilen. Hier wird bereits deutlich,
dass in einem solchen Modell eine Uberschneidungsfreie Einordnung nicht durch-
gangig moglich ist, da bspw. die genannten nicht-monetaren ,Opfer” auch wieder in

monetar messbaren Konsequenzen resultieren.

Wie in Abbildung 3 dargestellt, wird bei der Operationalisierung des Kundennutzens
zwischen Eigenschaften und Auswirkungen unterschieden.?® Lapierre bezeichnet
die Eigenschaften als first level value* und die Auswirkungen als ,second level va-
lue“, wobei ersterer direkt aus der Austauschbeziehung und den Eigenschaften Leis-

tung resultiert und letzterer aus der Inanspruchnahme der Leistung.?®

** Quelle: Woodall (2003), S. 14.
%% Vgl. Wachter (2006), S. 29.
26 vgl. Lapierre (1997), S. 390.
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Fur die vorliegende empirische Untersuchung wurde das Nutzen-Modell von Lapierre
zu Grunde gelegt. Es wurde geringflgig angepasst, da Experteninterviews nahe leg-
ten, dass der Punkt finanzieller Nutzen als zu global empfunden wird. Daher wurde
eine Unterscheidung in Effizienz und Effektivitdt vorgenommen. Gleichzeitig wurde
auf Ergebnisse empirischer Studien zum Kundennutzen im Business-to-Business

Bereich zurtickgegriffen und um die relevanten Nutzenaspekte produktbegleitender

m

Dienstleistungen erganzt.?’

Eigenschaften

Auswirkungen

QB Zuver- Do Partner- Effizienz- Effektivitats | | Know-how- S_trate-
el lassigkeit el schaft Nutzen -Nutzen Nutzen SIS
Leistung 9 Nutzen

Abbildung 3: Der Untersuchung zu Grunde liegendes Nutzenmodell

Die Operationalisierung erfolgte auf Basis von Skalen, die bereits in friheren Unter-

suchungen erfolgreich angewendet wurden.?®

2.2. Nutzenorientierte Preisbildung

Die grundlegende Logik der nutzenorientierten Preisbildung ist, dass nicht nur die
Kosten und die Wettbewerbssituation, sondern vielmehr der vom Kunden wahrge-
nommenen Wert Basis filr die Preisbildung sein muss.?® Charakteristisch fiir diesen
Preisbildungsansatz, im angelsédchsischen Raum unter dem Begriff value pricing
bekannt, ist die Verkniipfung der Preissetzung mit dem Kundennutzen. Ziel ist es, die
Zahlungsbereitschaft abzuschopfen, zugleich aber den notwenigen Kaufanreiz fur

den Kunden sicherzustellen.*°

27 Vgl. Beutin (2000); Lapierre (2000); Ulaga/Chacour (2001); Eggert/Ulaga (2002).
8 Vgl. u.a. Lapierre (2000); Eggert/Ulaga (2002).

? vgl. Brennan et al. (2007); Bliemel/Adolphs (2003), S. 137; Noble/Gruca (1999); Simon/Dolan
(1996); Christopher/Gattorna (2005), S. 115; Ailawadi et al. (2001), S. 44.

% vgl. Anderson/Narus (2004); Christopher/Gattorna (2005), S. 115f; Simon (1992); Nagle et al.
(1998), S. 9f.
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Der Nutzen der produktbegleitenden Dienstleistung ist in diesem Zusammenhang als
Bindel von subjektiv wahrgenommenen Dienstleistungseigenschaften, die jeweils
einen Teilnutzen stiften, zu definieren. Der sich aus der Integration der produktbeglei-
tenden Dienstleistung mit dem Produkt ergebende Zusatznutzen komplettiert schliel3-
lich den Gesamtnutzen des Produkt-Dienstleistung-Biindels.*! Dieser Gesamtnutzen
wird dem Aufwand, der dem Kunden bei der Akquisition und der Nutzung anféllt, ge-
genubergestellt. Der nutzenorientierte Preis wird so festgelegt, dass dem Nachfrager

ein geniigend hoher Netto-Nutzen entsteht.*

Die Abkehr von der kostenorientierten hin zur nutzenorientierten Preisbestimmung
ist an bestimmte Voraussetzungen geknipft. Branchenweite Lieferengpasse und der
gezielte Aufbau von Wechselbarrieren erméglichen es Anbietern, Marktpositionen
einzunehmen, die eine gesicherte Nutzenpreispolitik erméglichen.®® Die Profilierung
und Differenzierung vom Wettbewerb, also die Schaffung preis-unelastischer Berei-
che auf der Preis-Absatzfunktion, ist preistheoretisch eine notwendige Bedingung fur

die Realisierung nutzenorientierter Preise.

Produktbegleitende Dienstleistungen zeichnen sich durch eine Reihe preispoli-
tisch relevanter Merkmale aus, die den Nutzen als Preisbemessungsgrundlage rech-
tfertigen.** Die fiir den Verbund von Produkt und produktbegleitende Dienstleistun-
gen typische Immaterialitat, Individualitat und Komplexitat er6ffnen den Anbietern die
Méglichkeit einer transparenzmindernde Preissetzung.*® Der Wettbewerbsvergleich
bei Dienstleistungen ist deutlich erschwert und bedeutet fir den Nachfrager einen
hoheren Aufwand als der von Produkten.®® Der Preis einer Dienstleistung ist in der
Vorkaufsphase zudem einer der wenigen Anhaltspunkte fir den Nachfrager, um
Ruckschlisse auf die Qualitat zu ziehen. Hohen Preisen wird folgerichtig ein hohes
Qualitatsniveau zugesagt.>’ Des Weiteren baut die starke Interdependenz zwischen

Produkt und produktbegleitenden Dienstleistungen eine Wechselbarriere fur Kunden

%1 vgl. Bhardwaj/Hofstede (2006), S. 2ff.

%2 vgl. Bliemel/Adolphs (2003), S. 143.

% vgl. Blut (2008), Backhaus/Voeth (2007) S. 455ff; Hoffman et al. (2002), S. 1019.

% \Vgl. Fassnacht (1996), S. 106ff.

% Vgl. Zeithaml et al. (1985); Desiraju/Shugan (1999), S. 45; Hinterhuber (2004), S. 773.
% vgl. Hoffman et al. (2002), S. 1019.

%7 vgl. Turley/LeBlanc (1993), S. 11ff.
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auf.® Kunden, die bereits gegeniiber dem Produkt loyale Verhaltensweisen zeigen,
Ubertragen diese idealer Weise auf die produktbegleitenden Dienstleistungen. Der
Anbieter ist in die komfortable Lage versetzt, in Preisverhandlungen nutzenbasiert zu
argumentieren und erhéht die Erfolgsaussichten der Preisdurchsetzung. Preiszuges-

tandnisse an den Kunden werden signifikant reduziert.®

Da sich die Kompetenz des Anbieters flr den Nachfrager erst nach der Inanspruch-
nahme produktbegleitender Dienstleistungen offenbart, sind diese in besonderer
Weise Erfahrungs- und Vertrauensguter. Um die hohe Unsicherheit Uber den Dienst-
leistungserfolg zu reduzieren, stellen nutzenbasierte Preise eine adaquate Methode
dar. Anbieter miissen dazu jedoch bereit sein, sich vom Kunden tber Anreizsysteme
steuern und honorieren zu lassen.*® Das Entgelt des Anbieters hangt dann von der
Zielerreichung des Nachfragers ab. Eine solche Preisgestaltung, bei der sich Anbie-
ter am Geschaftsrisiko des Kunden beteiligen, basiert idealerweise auf einer langfris-
tigen, kooperativen Geschéaftsbeziehung, die die Ziele des Kunden mit denen der

Anbieter verkniipft.**

Beabsichtigen Anbieter, den aus dem komplementaren Charakter von Produkt und
produktbegleitender Dienstleistung entstehenden Zusatznutzen zu entgelten, ware
ein kostenorientierter Ansatz fehlleitend. Dieser wirde lediglich die Kosten der ein-
zelnen Leistungsbestandteile in das Preiskalkul integrieren, nicht aber den Nutzen
des gesamten Produkt-Dienstleistungs-Biindels.*

Voraussetzung einer nutzenorientierten Preisfindung ist die Fahigkeit, den zusatzli-
chen Nutzen einer produktbegleitenden Dienstleistung in monetare Grol3en zu opera-
tionalisieren. Unterschiedliche Kunden nehmen Produkte und insbesondere produkt-
begleitende Dienstleistungen unterschiedlich wahr und schreiben diesen
unterschiedliche Nutzeneffekte zu. Die Varianz der Nutzenwahrnehmung und damit
der Nutzenpreise bei produktbegleitenden Dienstleistungen ist deutlich grof3er als bei

physischen Produkten.*®* Die Ermittlung eines validen Preises setzt somit sinnvolle

% vgl. Guiltinan (1987), S. 83.

% vgl. Hoffman et al. (2002), S. 1019, Diller (2007), S. 411f.
“9vgl. Reinecke (1997), S. 43; Voeth/Herbst (2006), S. 88.
*Lvgl. Ryals (2006), S. 104; Tuli et al. (2007), S. 7ff.

“2 vgl. Bhardwaj/Hofstede (2006), S. 4f.

“3 Vgl. Hoffman et al. (2002), S. 1018.
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Annahmen der Anbieter bzgl. der Nutzenwahrnehmung der Kunden voraus. Zu Pri-
fung dieser Annahmen kénnen Instrumente zur Quantifizierung des Kundennutzens

dienen, von denen einen Auswahl im folgenden Abschnitt vorgestellt wird.

2.3. Instrumente zur Quantifizierung des Kundennutzens

Zur Quantifizierung des Kundennutzens, sowohl einzelner Produkteigenschaften
als auch des Gesamtnutzens, existieren verschiedene Methoden.** In diesem Uber-
blick soll auf Instrumente fokussiert werden, die eine monetare Bemessung des Nut-
zens erlauben. In den hier untersuchten Business-to-Business-Beziehungen zahlen
zu solchen monetaren Nutzenkomponenten bspw. Material- oder Prozesskostenre-

duzierungen.®

Homburg/Jensen/Schuppar ermittelten in einer empirischen Studie, dass Unterneh-
men, die ihr Preismanagement erfolgreich gestalten, vor allem Prozesskostenver-
gleich und Wirtschaftlichkeitsanalysen verwenden.*® Abbildung 4 zeigt diese in einer
Ubersicht.

Instrumente zur
Nutzenquantifizierung

Kostenvergleichs- Wirtschaftlichkeits-
rechnungen analysen

Lebens-
kosten- rechung analyse Rechnungen
rechnung

-

Statische Dynamische

Abbildung 4: Instrumente zur Quantifizierung des Kundennutzens

**vgl. Ahlert et al. (2008).
5 vgl. u.a. Belz (2005), Méller/Schwab (2008).
6 Vgl. Homburg et al. (2005), S. 39.
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Kernidee der Prozesskostenrechnung ist, die betrieblichen Gemeinkosten gemali
ihrer tatsachlichen Inanspruchnahme durch betriebliche Aktivitaten auf Kalkulations-
objekte zu verteilen. Die Prozesskostenrechnung kann als Kontroll- und Entschei-
dungsinstrument zur Planung, Steuerung und Verrechnung von Prozesskosten in
Organisationen nach dem Verursachungsprinzip gesehen werden.*’ Ein Unterneh-
men kann dabei als Prozessmodell mit verschiedenen Ebenen abgebildet werden.
Ein Prozess ist ,eine auf die Erbringung eines Leistungspotentials gerichtete Kette
von Aktivitaten“*®, die einem Kosteneinflussfaktor, dem so genannten ,Cost Driver
unterliegt, einen Leistungsoutput erbringt und Ressourcen in Anspruch nimmt.*® Es
kann zwischen Geschéftsprozessen, die umfassende Aufgabenfelder eines Unter-
nehmens beschreiben, Hauptprozessen und Teilprozessen unterschieden werden.
Hauptprozesse unterteilen Geschéaftsprozesse in Ketten homogener Aktivitaten, die
demselben Kosteneinflussfaktor unterliegen. Ein Teilprozess schlie3lich ist als Zu-
sammenfassung sachlich zusammengehériger Téatigkeiten innerhalb einer Kosten-
stelle aufzufassen und kann einem oder mehreren Hauptprozessen zugeordnet wer-
den®® Mit Hilfe von Prozesskostenvergleichen koénnen beispielsweise
Kosteneinsparungen beim Kunden durch die Inanspruchnahme von Dienstleistungen
aufgezeigt werden. Als Beispiele kénnen reduzierte Aufwendungen im Auftragsab-
wicklungsprozess, in der Logistik und der Montage des Kunden durch die Ubernah-
me von Aktivitaten durch den Anbieter der produktbegleitenden Dienstleistungen an-

gefiihrt werden.

Ziel der Lebenszykluskostenrechnung ist es, die Kosten und Erlose eines Leis-
tungsbindels vollstandig Gber die gesamt Lebensdauer zu erfassen. Zu unterschei-
den sind dabei die Perspektiven des Herstellers und des Nachfragers. Die Kosten
des Nachfragers umfassen alle Kosten, die durch die Anschaffung, den Gebrauch
und die Entsorgung entstehen, die sogenannten ,Total Costs of Ownership“.>? Mit

dieser Methode konnen die Kosten zwischen verschiedenen Wettbewerbs-

*"vgl. u.a. Mayer (1998), S. 5, Horvath/Mayer (1993), S.16
8 Mayer (1998), S. 6.

9 vgl. Horvath/Mayer (1993), S. 16.

50 Vgl. Horvath/Mayer (1993), S. 16ff.; Mayer (1998), S. 136f.
*L vgl. u.a. Belz (2005).

%2 vgl. Sakurai (1997), S. 199.
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Angeboten verglichen werden. Als Beispiel fur dieses Instrument kann die Economic-

Value-to-the-Customer (EVC)-Methode genannt werden.>?

Ein weiteres wesentliches Instrument zur Entscheidung im Bezug auf die Wirtschaft-
lichkeit der verschiedenen Alternativen ist die Investitionsrechnung. Eine Investition
kann als eine langfristige Kapital- und Entscheidungsbindung bezeichnet werden,
welche mit einer Auszahlung beginnt und in den Folgeperioden i. d. R. Einzahlungs-
liberschiisse aufweist.>* Ein wichtiges Unterscheidungskriterium der existierenden
Verfahren stellt die Anzahl der betrachteten Perioden dar. Statische Verfahren ge-
hen von einer ,Durchschnittsperiode“ aus, d. h. den Analysen wird eine charakteristi-
sche Periode zu Grunde gelegt.>®> Anhand der betrachteten ZielgréRe kénnen die
Verfahren weiter differenziert werden. Bei der Gewinnvergleichsrechnung bspw.
steht der Gewinn einer Investition im Mittelpunkt. Weitere statische Verfahren sind
u.a. die Kostenvergleichsrechnung, die Rentabilitdtsvergleichsrechnung oder die sta-
tische Amortisationsrechnung.”® Der Vorteil der statischen Verfahren liegt in ihrer
einfachen Handhabung in Bezug auf die Berechnungen. Die Anforderungen an die
Informationen, die fur diese Verfahren bendétigt werden, sind vergleichsweise niedrig.
Kritisch an diesen Investitionsrechenverfahren ist, dass sie sich auf eine einzige Ziel-

groRe konzentrieren und zeitliche Unterschiede keine Bericksichtigung finden.

Dynamische Verfahren bericksichtigen explizit mehrere Perioden. Relevant fur die
Berechnung sind Ein- und Auszahlungen, die fiir den Lebenszyklus einer Investition
erwartet werden. Der Zeitbezug der Zahlungsstrome wird durch Auf- oder Abzinsun-
gen auf einen Ausgangszeitpunkt beriicksichtigt. >* Bei den dynamischen Verfahren-
kbnnen u.a. die Kapitalwertmethode, die Annuitditenmethode, die Interne Zinssatz-
Methode und die Dynamische Amortisationsrechnung unterschieden werden.*® Diese

verwenden einen einheitlichen Zinssatz fir die Auf- und Abzinsung.

>3 vgl. Monroe (2003), S. 202f.
** vgl. Drukarczyk (2001), S. 9.

*° vgl. Blohm/Lider (1995), S. 157 ff.; Seelbach (2002), S. 305 ff.; Gotze/Bloech (2004), S. 50 ff.;
Hoffmeister (2000), S. 36 ff.

% Vgl. Blohm/Luder (1995), S. 172 ff.; Gotze/Bloech (2004), S. 63 ff.; Kruschwitz (2005), S. 37 ff.
" vgl. u.a. Adam (2000), S. 118 ff.; Blohm/Luder (1995), S. 54 ff. sowie Gotze/Bloech (2004), S. 66 ff.

% vgl. Altrogge (1996), S. 295 ff.; Blohm/Luder (1995), S. 77 ff; Gétze/Bloech (2004), S. 107 ff.; Hoff-
meister (2000), S. 140 ff.
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Kritisch zu betrachten ist bei den dynamischen Verfahren die Fokussierung auf nur
eine ZielgrolRe, analog wie bei den statischen Verfahren. Wahrend jedoch bei den
statischen Verfahren ,nur* die Ein- und Auszahlungsstrome geschatzt werden mus-
sen, bendtigen die dynamischen Verfahren zusatzlich Informationen tber die Nut-
zungsdauer und die Zinssatze. Damit ist der Realitatsbezug der dynamischen Ver-
fahren durch die intertemporalen Betrachtungen weitaus hoher als bei den statischen
Verfahren.

Wirtschaftlichkeitsanalysen eignen sich vor allem bei Dienstleistungen, die eng mit
Produkten verkntpft sind, wie bspw. Beratung und Optimierung von Werkzeugma-
schinen oder ganzen Anlagen. Hier kdnnen Produktivitatserhohungen, reduzierte
Ausfallzeiten und Qualitatsverbesserungen der auf den Maschinen produzierten Pro-
dukte den Berechnungen zu Grunde gelegt werden.>® Da die Wirtschaftlichkeitsana-
lyse eine Offenlegung der beim Kunden entstehenden Kosten bzw. Zahlungsstrome
erfordert, ist eine enge Zusammenarbeit mit den Kunden, in der Verhandlungsphase
erforderlich. Eine Mdoglichkeit hierfur stellen gemeinsame Analyse-Workshops dar.
Alternativ kdnnen fur einige Kostenbldécke auch Annahmen oder Schatzungen vorge-
nommen werden. Zur Unterstlitzung kénnen dann bspw. mittels Szenarioanalysen
den Kunden verschiedene finanzielle Auswirkungen der Inanspruchnahme einer pro-

duktbegleitenden Dienstleistung auf die Lebenszykluskosten verdeutlicht werden.®

Die ROI (Return on Investment) Rechnung kombiniert die Lebensyzklusrechung
mit den Methoden der Investitionsrechnung und wird bei lAngeren Betrachtungshori-
zonten eingesetzt. Dabei wird berechnet oder geschatzt, welche monetaren Vorteile
durch eine bestimmte Dienstleistung beim Kunden entstehen.®* Dazu wird der durch
die Dienstleistung entstehende wirtschaftliche Nutzen berechnet und den Kosten der
Dienstleistungserbringung gegentbergestellt bzw. den Kosten, die ohne Inanspruch-
nahme der Dienstleistung entstehen. Als Ergebnisgréf3en kdnnen neben der Rentabi-
litat (Nutzen im Verhéaltnis zu Gesamtkosten) auch die Amortisationsdauer oder die

absolut eingesparten Kosten herangezogen werden.

%% vgl. Hiittmann (2003).
% vgl. Jung Erceg (2003), S. 66.
51 vgl. u.a. Hartel (2002), S. 252; Monroe (2003), S.202f.
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Bei zahlreichen Investitionsvorhaben treten Problemstellungen auf, die nicht durch
Zahlungsreihen monetarisiert werden kénnen oder nicht auf eine einzelne Zielgrél3e
reduziert werden kénnen, sondern sich an einem Zielsystem orientieren.®® Ein Ansatz
fur die Losung dieses Problems ist die Nutzwertanalyse. Hier werden alternative
Leitungsangebote nach ihrem Zielerfullungsgrad in einem mehrdimensionalem Ziel-
system verglichen. Die Darstellung dieser Ordnung erfolgt durch die Angabe der
Nutzwerte der Alternativen.®® Dies ermdéglicht einen Vergleich der Investitionsalterna-
tiven. Die Nutzwertanalyse zeichnet sich gegeniber herkémmlichen Investitions-
rechnungen dahingehend aus, dass bei einer Vielzahl von relevanten Zielsetzungen
unter Zuhilfenahme von qualitativen Kriterien wirklichkeitsnahere Investitionsent-
scheidung getroffen werden kénnen. Durch die Aufgliederung des Beurteilungspro-
zesses in mehrere Schritte wird eine deutlich bessere Veranschaulichung der zu be-
ricksichtigenden Teilaspekte erméglicht. Die Nennung samtlicher Ziele und Kriterien
gestattet Dritten die Nachvollziehung des Entscheidungsprozesses. Qualitative As-
pekte finden ausdriickliche Beriicksichtigung.®* Nutzwertanalysen kénnen vor allem
fur Vergleiche mit Wettbewerbsangeboten herangezogen werden. Dabei kann der
Anbieter von produktbegleitenden Dienstleistungen auch schwer monetarisierbare
Nutzen wie Zuverlassigkeit und Reaktionsfahigkeit in die Bewertungen miteinbezie-

hen.

%2 vgl. Mannel (2000), S. 174.
%3 vgl. Zangemeister (1971), S. 45.
® vgl. Hanusch (1994), S. 159 ff.
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3. Forschungsdesign der empirischen Studie

3.1. Rahmenbedingungen der Studie

Die Auswahl der Branche resultiert aus einer Kooperation mit dem Fachverband Au-
tomation des Zentralverbands Elektrotechnik- und Elektronikindustrie (ZVEI)
e.V. Fur die Unternehmen dieser Branche weist die untersuchte Thematik eine hohe
Relevanz auf. Die Kunden dieser Unternehmen erwarten zunehmend, dass der Lie-

ferant komplette Losungen liefert.

Die Grundgesamtheit der Untersuchung umfasst alle Mitgliedsunternehmen des
Fachverbands Automation. Dies sind derzeit 390 Unternehmen. Die Analyseein-
heit stellt das Unternehmen bzw. die strategische Geschéaftseinheit (SGE) dar. Ans-
prechpartner der Studie sind Geschaftsfuhrer und Vertriebsleiter bzw. solche Perso-
nen, die in leitender Funktion verantwortlich fir die Aktivitditen des Unternehmens
bzw. der strategischen Geschaftseinheit im Dienstleistungsgeschaft sind. Die Befrag-
ten der geplanten Studie sind somit ausschlie3lich so genannte ,Key Informants®

(Schlusselinformanten).

Diese Vorgehensweise wird, trotz hoher Verbreitung, in der Literatur kritisiert, da eine
Verzerrung der Ergebnisse durch Zufallsfehler und Informanten-Bias auftreten
kann.®® Die Befragung von Schliisselinformanten ist jedoch dann als angemessen zu
bezeichnen, wenn kompetente Informanten in den Untersuchungseinheiten identifi-
ziert und erreicht werden kénnen.®® Diese Bedingung ist in der vorliegenden Unter-
suchung erfillt, da durch die Einbeziehung eines Branchenverbandes und seiner
spezialisierten Untersektionen eine ldentifizierung von Ansprechpartnern auf relativ
hohem hierarchischen Niveau im richtigen Unternehmensbereich gewahrleistet ist.
Dartberhinaus kann eine forschungsdkonomische Vorteilhaftigkeit dieses Vorgehens

angefuhrt werden.

% vgl. Phillips (1981), so wird gelegentlich auch eine Datenerhebung tber verschiedene Informanten
gefordert, vgl. u.a. Luft/Shields (2007).

% vgl. Kumar et al. (1993), S. 1645 f.
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3.2. Methodik der Empirie

Zur Durchfuihrung der Befragung wurde als Erhebungsinstrument ein standardisier-
ter Fragebogen entwickelt. Dabei wurden Konstrukte auf Basis von funfstufigen Li-

kert-Skalen mit iUberwiegend geschlossenen Fragen abgefragt.

Zur Verhinderung von dysfunktionalen Effekten im Rahmen der Erhebung wurde das
Erhebungsinstrument ausfiithrlichen Pre-Tests unterzogen.®’ Dabei wurden u.a. die
Verstandlichkeit der Fragen, der Schwierigkeitsgrad der Fragen, das Interesse der
Befragten an einzelnen Fragen, die Dauer der Befragung sowie die Effekte alternati-
ver Fragenanordnung gepriift.?®® Insgesamt wurden 17 Pre-Tests durchgefiihrt. Ne-
ben sechs Wissenschaftlern und einem Verbandsmitglied wurden neun Praktiker be-
fragt. Die Auswahl der Personen erfolgte so, dass sie den Adressatenkreis der
schriftlichen Befragung umfassend abdecken. Als Ergebnis wurde der Fragebogen in
wenigen Punkten geandert. So wird bspw. nun der Erfolg zusatzlich zur direkten Fra-
ge auch indirekt abgefragt, da viele Familienunternehmen die Angabe von Erfolgs-
kennzahlen ablehnen. Weiterhin erfolgten Anderungen an der Reihenfolge einiger
Fragen. Die Endversion des Fragebogens umfasst sechs Seiten.

Die Datenerhebung begann im dritten Quartal 2008 und ist noch nicht vollstandig
abgeschlossen; insofern werden hier erste Ergebnisse prasentiert. Um einen ausrei-
chend hohen Ricklauf zu erzielen, wurde ein Anschreiben sowie ein Begleitschrei-
ben des Verbandes beigeflgt. Als Anreiz wurde jedem Teilnehmer an der Studie ein
individualisierter Ergebnisbericht mit den Ergebnissen der Studie zugesagt. Eine
Nachfassaktion mittels Telefon und Email erfolgt nach Ablauf der vorgegebenen

Frist.5°

Fir die Datenaufbereitung wurde ein Codeplan erstellt.”® Auf Basis dieses Codeplans
werden die Daten elektronisch erfasst, so dass eine elektronische Datenverarbeitung
madglich ist. Zur Sicherstellung der Qualitat wird der erfasste Datensatz vor der Da-
tenanalyse einer Datenbereinigung unterzogen. Dabei werden Schreib-, Codier- und
Ubertragungsfehler beseitigt.

¢ vgl. Schnell et al.(2005), S. 347-351.

%8 vgl. zu Ausstrahlungseffekten Homburg/Klarmann (2003), S. 79f.
% vgl. Dillman (2000), S. 150-152.

" v/gl. Schnell et al. (2005), S. 423-439.
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3.3. Beschreibung der Stichprobe

Im Rahmen dieser Untersuchung wurden alle Mitglieder des Fachverbands Automa-
tion zur Beantwortung des Fragebogen aufgefordert. Da nur ein Teil der Mitglieder
dieser Aufforderung bis zum Zeitpunkt der Erstellung des vorliegenden Artikels nach-
kam, steht fir die Auswertung nur eine Stichprobe zur Verfiigung.

Die Generalisierbarkeit der Ergebnisse setzt die Repréasentativitat der Stichprobe
voraus. Dabei kann eine spezifisch sowie eine global reprasentative Stichprobe un-
terschieden werden. Erstere liegt vor, wenn die Zusammensetzung der Stichprobe in
relevanten Merkmalen mit den Merkmalen der Grundgesamtheit Ubereinstimmt. Glo-
bal reprasentative Stichproben entsprechen in allen Merkmalen den entsprechenden
Merkmalen der Grundgesamtheit. Fir eine spezifisch reprasentative Stichprobe wer-
den in der Literatur haufig der Umsatz (vgl. Abbildung 5) und die Mitarbeiterzahl
(vgl. Abbildung 6) der befragten Unternehmen benannt.

45,00%

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%
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15,00% -

10,00% - —

5,00% - —

<=10 Mio. € 11-50 Mio.€ 51-100 Mio.€ 101-500 Mio.€ 501-1.000 Mio. € >1.001 Mio.€

B Population Stichprobe

Abbildung 5: Vergleich des realisierten Umsatzes der Unternehmen in Grundgesamtheit und Stichpro-
be

Wie den Abbildungen 5 und 6 zu entnehmen ist, sind vor allem gré3ere Unterneh-
men (nach Umsatz und Mitarbeitern) Uberreprasentiert. Dies ist vor allem darauf zu-
rick zu fuhren, dass Klein- und Kleinstunternehmen oftmals keine produktbegleiten-

den Dienstleistungen anbieten.
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Abbildung 6: Vergleich der Mitarbeiteranzahl der Unternehmen in Grundgesamtheit und Stichprobe

Erganzend soll geprift werden, ob eine global-reprasentative Stichprobe vorliegt.
Dies wird erreicht, wenn die Stichprobe eine Zufallsstichprobe darstellt. Eine solche
liegt vor, wenn alle Mitglieder der Population mit gleicher Wahrscheinlichkeit in die
Stichprobe gelangen konnten.”* Darauf wurde bei dem Ansprechen der Mitglieder
der Population geachtet. Alle Mitglieder wurden auf die gleiche Weise angesprochen
und mit den Mdglichkeiten einer Antwort per Post, Fax oder E-Mail war allen eine
Antwort ohne grofRen Aufwand mdglich. Einschréankend auf die Zufalligkeit der Stich-
probe kann sich das Interesse der Befragten an der Thematik auswirken. Als Fazit
kann festgehalten werden, dass eine Zufallsstichprobe bestmdglich angestrebt wurde
und auf Grund der Vorgehensweise der Befragung daher von einer reprasentativen

Stichprobe ausgegangen werden kann.

Insgesamt wurden bis zum Zeitpunkt der Erstellung dieses Artikels 21 auswertbare

Fragebdgen zurickgesandt. Dies entspricht einer Ruicklaufquote von 5,4%.

"t vgl. Schnell et al. (2005), S.273f.
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4. Erste Ergebnisse der empirischen Studie

4.1. Analyse der Nutzenannahmen der Anbieter

Im Fokus dieser Auswertung steht die Frage, wie die Anbieter den durch ihre pro-
duktbegleitenden Dienstleistungen gestifteten Nutzen fir den Kunden einschatzen.
Abbildung 7 stellt die Antwort auf diese Frage grafisch dar.

Fur die Analyse werden drei Gruppen differenziert. Die erste Gruppe umfasst die ge-
samte Stichprobe. Die zweite Gruppe bilden diejenigen Unternehmen, die angaben,
Uberdurchschnittlich sicher in ihren Annahmen hinsichtlich der Nutzenwahrnehmung
der Kunden zu sein.”® Die dritte Gruppe umfasst die Unternehmen, die sich hinsich-
tlich ihrer Annahmen eher unsicher zeigten.

Die hochsten Werte weisen risikoorientierte Nutzenaspekte wie Zuverlassigkeit und
Qualitat der Leistung auf. Dies trifft einheitlich fur alle Gruppen zu, aber insbesondere
fur die Gruppe, die sich ihrer Annahmen hinsichtlich der Nutzenwahrnehmung be-

sonders sicher ist.

Auswirkungen

Eigenschaften

QUL Zuver- I Partner- Effizienz- Effektivitats | | Know-how- S_trate-
itz lassigkeit Rl schaft Nutzen -Nutzen Nutzen TG IET
Leistung 9 Nutzen

Qesamte 414 433 393 3,76 3,51 3,76 3,43 3,48
Stichprobe
uberdurchschn. -} 4, 4,67 4,06 411 3,63 3,83 344 3,67
Kundenkenntnis
Unterdurchschp. 4,14 408 3,83 3,50 3,42 3,71 3,33 4,14
Kundenkenntnis
Abbildung 7: Einschatzung der Nutzenarten durch den Anbieter

Weiterhin ist festzustellen, dass die Eigenschaften generell hbhere Werte aufweisen,
als die Auswirkungen. Der Funktion der Leistung und dem ,Funktionieren“ der Part-
nerschaft zwischen dem Anbieter und dem Kunden wird somit einem héherer Nutzen

beigemessen als die tatsachlichen Auswirkungen beim Kunden.

& Vqgl. fur die Operationalisierung der Trennungsvariable Abbildung 13 im Anhang.
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Die Eigenschaften umfassen eher Faktoren, die eine Austauschbeziehung auf lange
Sicht beeinflussen, es lasst sich somit vermuten, dass die Anbieter annehmen, dass
deren Kunden tendenziell mehr Wert auf eine funktionierende Beziehung legen, als

auf einen unmittelbaren direkten Vorteil, wie bspw. durch Kosteneinsparungen.

Die Teilnehmer der Studie wurden dartiber hinaus darum gebeten, die aus ihrer Sicht
wichtigsten Nutzenarten zu nennen. Zur Auswertung wurden zwei Rangfolgen ers-
tellt. Das Sortierkriterium fur die erste Rangfolge ist die Summe der Nennungen von
Platz 1-3. Das Sortierkriterium der zweiten Rangfolge ist die Anzahl der Nennungen

der Nutzenart als wichtigste Nutzenart. Abbildung 8 zeigt die Rangfolgen.

Anzahl der
Nutzenart Nennungen Nutzenart
absolut

Anzahl der Nennung

héchste Prioritat

Zuverlassigkeit des Anbieters 8 Verringerung der Ausfallzeiten der Produktion des 2
Kunden
Schnelle und unbiirokratische Unterstiitzung auch

Steigerung der Produktivitat des Kunden 6 auBerhalb von festgelegten Vertragsinhalten bzw. ohne 3
explizite Vertragsgrundlage

verringerung der Ausfallzeiten der Produktion des 6 Erreichbarkeit und értliche N&he des Anbieters 2

Kunden

Erreichbarkeit und ortliche Néhe des Anbieters 6 Reduzierung des Risikos der Kunden 2

Schnelle und unbiirokratische Unterstiitzung auch

auBBerhalb von festgelegten Vertragsinhalten bzw. ohne 5 Steigerung der Produktivitdt des Kunden 2

explizite Vertragsgrundlage

Qualitat der erbrachten Leistung 5 Optimierung der Produktionsprozesse des Kunden 1

Reduzierung des Risikos der Kunden 5 Qualitat der erbrachten Leistung 1

Optimierung der Produktionsprozesse des Kunden 3 Qualltatlve_, teChnm?g'SCheI Ze't“?he und/oder Know- 1
how-Vorteile gegenuber seinen eigenen Konkurrenten

\Wissenstransfer vom Anbieter zum Kunden 2 Ange_nehme/le_nchtg Zusammenarbeit mit Ihnen auch in 0
schwierigen Situationen

Qualnauvg, technolc_)_glsche_, zenhghe und/oder Know- 1 Reduzierung der Lieferanten/Dienstleister Zahl 0

how-Vorteile gegeniiber seinen eigenen Konkurrenten

Angepehme/le_mhl(_e Zusammenarbeit mit Ihnen auch in 0 Wissenstransfer vom Anbieter zum Kunden 0

schwierigen Situationen

Reduzierung der Lieferanten/Dienstleister Zahl 0 Zuverléssigkeit des Anbieters 0

Abbildung 8: Rangfolge von Nutzenarten

Betrachtet man zuerst die absolute Anzahl der Nennungen, so scheinen die Anbieter
anzunehmen, dass die Kunden die Zuverlassigkeit als wichtigsten Nutzen wahrneh-
men. Interessanterweise wurde die Zuverlassigkeit bei der Einzelbewertung nie mit
der obersten Prioritat bedacht, sondern immer nur mit Rang zwei oder drei. Dies
konnte darauf zurtckzufihren sein, dass die Anbieter davon ausgehen, dass die
Kunden die Zuverlassigkeit als eine ,Muss-Eigenschaft® des Anbieters betrachten,

die zu einem gewissen Grad vorausgesetzt wird.

In der Einzelwertung fuhrt hingegen die Verringerung der Ausfallzeiten der Produkti-

on des Kunden. Diese exponierte Position konnte allerdings auch darauf zurlickzu-
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fuhren sein, dass fur solche Falle in der Regel Vertragsstrafen oder Regressanspri-

che vereinbart wurden.

Insgesamt zeigt sich in beiden Fallen eine ausgewogene Verteilung der Nutzen aus
den Eigenschaften der Leistung und deren Auswirkungen. Es kann jedoch auf ein
risikoorientiertes Annahmeprofil der Anbieter geschlossen werden. Die Anbieter se-
hen solche Nutzenarten im Vordergrund, die fur einen reibungslosen Ablauf der
Wertschopfungsprozesse des Kunden sorgen, wie bspw. schnelle und unbtrokrati-

sche Unterstiitzung aber auch die értliche Nahe des Anbieters.

4.2. Analyse der Nutzenargumentation des Vertriebs des Anbieters

Die Kommunikation des Nutzens der produktbegleitenden Dienstleistungen erfolgt
durch den Vertrieb der Anbieter. Es stellt sich somit die Frage, mit welchen Nutzenar-

ten der Vertrieb gegeniber dem Kunden argumentiert.

Abbildung 9 zeigt die Nutzenargumentation des Vertriebs. Dabei werden drei Grup-
pen differenziert. Der jeweils linke Balken reprasentiert die gesamte Stichprobe. Der
mittlere Balken représentiert diejenige Untergruppe der Befragten, die angab tber-
durchschnittlich sicher in ihren Annahmen hinsichtlich der Nutzenwahrnehmung der
Kunden zu sein. Der rechte Balken reprasentiert die Untergruppe, die sich hinsich-

tlich ihrer Annahmen eher unsicher waren.

4,00

A= Argumentation Gber
333333333 Prozesskosteqeln-
3,22 3,22 3,22 sparungen beim
3140108 Kunden

3,44

3,50

3,00 3,00 -
3,00 — B = Argumentation uber

Lebenszykluskosten-
2,67 einsparungen beim

2,71 267
2,52 Kunden
2,50 —
2,33 225 C = Argumentation Uber
2,17 ’ Wirtschaftlichkeits-
vergleiche beim
2,00 — Kunden
D = Argumentation Uber
Zeiteinsparungen
1,50 - L beim Kunden
E = Argumentation Gber
Qualitatsverbesser-
1,00 A ‘ i i i i i ungen beim Kunden
A B c

D E F F = Argumentation tUber

M Gesamte Stichprobe Uberdurchschnittliche Kundenkenntnis Unterdurchschnittliche Kundenkenntnis Risikoreduzierung
beim Kunden

Abbildung 9: Nutzenargumentation des Vertriebs
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Es zeigt sich, dass die Gruppe, die sich hinsichtlich ihrer Annahmen Uberdurch-
schnittlich sicher ist, wesentlich starker Uber konkrete quantifizierte Sachverhalte ar-
gumentiert, als jene Gruppe, die unsicher bezuglich ihrer Annahmen ist. Dieses Er-
gebnis ist insofern nachvollziehbar, dass die Unsicherheit bzgl. der

Nutzenwahrnehmung dazu fihrt, eher qualitative Argumente einzusetzen.

Bemerkenswert ist, dass auch diese Auswertung zeigt, dass die risikoorientierte Nut-
zenargumentation wiederum eine zentrale Position einnimmt. Ebenfalls wird deutlich,

dass Kosteneinsparungen insgesamt eine eher untergeordnete Rolle spielen.

4.3. Analyse der eingesetzten Instrumente zur Nutzenquantifizierung

Eine valide Nutzenargumentation durch den Vertrieb kann nur dann erfolgen, wenn
Instrumente zum Einsatz gelangen, die eine Quantifizierung der Nutzenarten erlau-
ben. Abbildung 10 zeigt die Nutzungsintensitat solcher Instrumente, wiederum unter-
teilt in die drei Gruppen: Gesamtstichprobe, Untergruppe ,sichere Annahme* und

Untegruppe ,unsichere Annahme*.

4,00

322 322 A= Prozesskosten-
rechnung (bspw. fur
3,00 Prozesskostenver-
gleiche)

2,67 B = Lebenszykluskosten-
rechnung/Total Cost
of Ownership

C = Wirtschaftlichkeits-
2,08 vergleiche/ROI-
2,00 T Rechnungen

D = Investitions-
rechnungen
(Amortisation,
Kapitalwert, etc.)

E = Nutzwertanalysen/
Scoringmodelle

A B C D E

B Gesamte Stichprobe Uberdurchschnittliche Kundenkenntnis Unterdurchschnittliche Kundenkenntnis

Abbildung 10: Instrumente zur Nutzenquantifizierung

Die Befragung zeigt, dass die eher einfach anwendbaren Instrumente, wie bspw. die
Total-Cost-of-Ownership-Rechnung, die héchste Nutzung aufweisen. Die Prozess-

kostenrechnung und Nutzwertanalyse fallen dahinter zurick.
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Eine mdgliche Erklarung kann zum einen die Vielzahl der Annahmen sein, die fur die
Anwendung dieser beiden Instrumente getroffen werden muss. Zum anderen besteht
bei beiden Instrumenten ein hoher Informationsbedarf des Anbieters, der einer Mit-
wirkung des Kunden erfordert. Insbesondere bei der Prozesskostenrechnung werden
bspw. Kostensatze und Zeiten aus dem Kundenunternehmen bendtigt. Liegen diese
nicht vor, ist der Anbieter zu Annahmen gezwungen, die in Verhandlungen einfach
widerlegt werden kdnnen. Eine weitere Erklarung kénnte bspw. sein, dass die Pro-
zesskostenrechnung generell keinen hohen Verbreitungsgrad in Unternehmen auf-

weist.
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5. Fazit und Ausblick auf weitere Forschungsmaoglichkeiten

5.1. Zusammenfassung der Ergebnisse

Zusammenfassend ist festzustellen, dass die Annahmen des Anbieters Uber den
durch den Kunden wahrgenommenen Nutzen und folglich auch die Nutzenargumen-
tation stark auf die Risikoreduktion auf Seiten der Kunden abstellen. Dies ist deshalb
bemerkenswert, da sowohl in der Literatur als auch in Praxisgesprachen vielfach
Kostensenkungsaspekte in den Vordergrund gestellt werden. Der Schaden, der
durch den Eintritt von Risiken entstehen wirde, erscheint allerdings das dominantere

Argument.

Ein erster Hinweis auf den Fit zwischen der Annahme bzgl. der Nutzenwahrnehmung
der Kunden und der Nutzenkommunikation ist durch die @hnliche Gewichtung im
Rahmen beider Analysen festzustellen. Hier missen allerdings weitere Analysen fol-

gen.

Hinsichtlich des Instrumenteneinsatzes ist festzustellen, dass eine Determinante der
Nutzung die Einfachheit der Anwendung und die Datenverfigbarkeit zu sein scheint.
So wird das eher komplexe, Informationen bendtigende Instrument der Prozesskos-

tenrechnung nur wenig genutzt.

5.2. Limitationen der Studie

Die vorliegende Studie weist mehrere Limitationen auf, die im Folgenden thematisiert
werden sollen. Zentrale Limitation ist die bisher noch geringe Anzahl der Fragebo-
gen, die in die Analyse eingingen. Auf der Basis von 21 Fragebdgen kénnen nur ers-
te Tendenzen aufgezeigt werden. Die Representativitat ist allerdings trotz des bisher
geringen Rucklaufs nicht in Frage zu stellen. Dieser Limitation wird durch die weitere
Steigerung des Rucklaufs begegnet.

Eine zweite Limitation erwachst aus der Erhebungsmethode in Form von einer
schriftlichen Befragung. Der Einsatz eines Fragebogens fuhrt zwangslaufig zu einer
gewissen Distanz zum Untersuchungsgegenstand und weist im Vergleich zu eher
qualitativen Methoden eine geringere Detaillierung auf. Diese Limitation wird durch
den Einsatz von Fallstudien als Forschungsinstrument im weiteren Verlauf der For-

schung begegnet.
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Schliel3lich ist der Branchenfokus als Begrenzung der Generalisierbarkeit anzufih-
ren. Eine Verallgemeinerung in andere Branchen ist nur begrenzt moéglich. Begegnet
wird dieser Limitation durch die Einbeziehung anderer Branchen in zuklnftige Unter-

suchungen, so dass Vergleiche durchgefuhrt werden kénnen.

5.3. Weitere Forschungsmaglichkeiten

Die weiteren Forschungsmoglichkeiten ergeben sich direkt aus dem gedanklichen
Bezugsrahmen der Untersuchung. Interessante Fragstellungen sind dabei u.a., in-
wieweit der Erfolg von Anbietern von der Fahigkeit zur Quantifizierung des Kunden-

nutzens und dessen Kommunikation abhangt.

Eine weitere Forschungsmaglichkeit ist, die Perspektive des Kunden einzubeziehen.
Eine naheliegende Fragestellung erscheint dabei, ob die Annahmen der Anbieter mit
der tatsachlichen Nutzenwahrnehmung der Kunden Ubereinstimmt. Falls Divergen-

zen festgestellt werden, sind die Konsequenzen daraus zu analysieren.

Aus instrumenteller Perspektive erscheint es tberdies notwendig, zu erforschen in
welcher Form die angefiihrten Instrumente zur Quantifizierung des Kundennutzens
tatsachlich implementiert und angewendet werden. Hierzu erscheinen Fallstudien als

ein sinnvoller Ansatz.
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Anhang

E3. Bitte charakterisieren Sie die Argumentationslinie lhres Vertriebs im Trifft gar — Tl

Rahmen von Preisverhandiungen iber produkinahe Dienstlsistungen: nicht 2u vollzu
Unser Vertrieb argumentiert Uber Prozesskosienelnsparungen beim Kunden, um die o [9) o
e | SR et R o T N T ey P T

‘V Orteinn Idlllgl\eil unsereri UIEII::I.IEI:II.LII IgEII UdILUbIEIICI 1.
Unser Vertrieb argumentlert Uber Lebenszykluskostenemsparungen beim Kunden, um die

P TN O S R _ ST e

VOFIEIIHEI'[IQKEII unserer UIEHSIIEISIUHQEH darzustelien.

Unser Vertrieb argumentiert Gber Wirtschaftlichkeitsvergleiche beim Kunden, um die
Vorteiihaftigkeit unserer Dienstieistungen darzusteiien.

Unser Vertrieb argumentiert Uber Zeiteinsparungen beim Kunden.

Unser Vertrieb argumentiert Uber Qualitatsverbesserungen beim Kunden.

Unser Vertrieb argumentiert Uber Risikoreduzierung beim Kunden.

Unser Vertrieb argumentiert (iber Preis-/Leistungsvergleiche mit dem Wetthewerb.

Unser Vertrieb lenkt Verhandlungen mit den Kunden auf gemeinsame Wertschépfung und
weg von puren Preisdiskussionen.

OO0 00 0|0
0000 00 O
O0/0 00 0|0
0000 0,0 O
O/0 00 0|0

O
O
O
O
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Abbildung 11: ltems des Konstrukts "Nutzenorientierung des Vertriebs in Preisverhandlungen’"

E4a. Bitte schatzen Sie die Wichtigkeit von foigenden rakioren Bitte
aus Kundensicht ein, die im Zusammenhang mit der arih R Sehr | Renge

Inanspruchnahme lhrer Dienstleistungen stehen: L
Schnelle und unbirokratische Unterstiitzung auch auBerhalb von festgelegten
Vertragsinhalten bzw. ohne explizite Vertragsgrundlage
Zuverlassigkeit des Anbieters
Erreichbarkeit und értliche Nahe des Anbieters
Qualitét der erbrachten Leistung
Wissenstransfer vom Anbieter zum Kunden
Angenehme/leichte Zusammenarbeit mit Ihnen auch in schwierigen Situationen
Reduzierung der Lieferanten/Dienstleister Zahl
Steigerung der Produktivitat des Kunden
Verringerung der Ausfallzeiten der Produktion des Kunden

Optimierung der Produktionsprozesse des Kunden

Qualitative, technologische, zeitliche und/oder Know-how-Vorteile gegeniiber
seinen eigenen Konkurrenten

Reduzierung des Risikos der Kunden

000|000 00 00000
0|0 0/00000 0000 0
00 0/00000 0000 O0
000000000000 O0
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Andere:

E4b. Bitte geben Sie nun die drei wichtigsten Faktoren aus lhrer Sicht in der Spalte rechts daneben an.

Abbildung 12: Items des Konstrukts "Kundennutzen""
E5. Bitte beurteilen Sie die Qualitat Inrer Kundenkenntnis: T _
Wir kennen die Bedirfnisse unserer Kunden gut. © O O |0 0o
Wir wissen, was der Kunde als Nutzen empfindet. o O O O | O
Wir kennen die Kriterien, die fiir unsere Kunden bei Ihren Kaufentscheidungen fiir
Dienstleistungen von Relevanz sind. o o o o o
75

Abbildung 13: Items des Konstrukts "Qualitéat der kundenbezogenen Information

"% In Anlehnung an Schuppar (2005).
" vgl. Lapierre (2001), Eggert/Ulaga (2002).
® vgl. Giinther (2000).
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E6. Wie intensiv werden folgende Instrumente in der Preisargumentation

A Regel-

gegeniiber den Kunden eingesetzt? Carnieht =) iy
Prozesskostenrechnung (bspw. fiir Prozesskostenvergleiche) O | O O O O
Lebenszykluskostenrechnung/Total Cost of Ownership (@] O O (@] (@)
Wirtschaftlichkeitsvergleiche/ROI-Rechnungen. (@] (@] O (@] (@]
Investitionsrechnungen (Amortisation, Kapitalwert, etc.) O O o O O
Nutzwertanalysen/Scoringmodelle O | O O 0 | O
Sonstige: o O O | O O

Abbildung 14: Items des Konstrukts "Instrumente zur Quantifizierung des Kundennutzens"’®

’® In Anlehnung an Schuppar (2005).



Nutzenmessung von produktbegleitenden Dienstleistungen Seite VI

Literaturverzeichnis

Adam, D. (2000), Investitionscontrolling, 3. Auflage, Munchen et al. 2000.

Ahlert, D., HeuBler, T., Michaelis, M., Schwab, C., Seiter, S. (2008), Instrumente zur
Quantifizierung des Kundennutzens als Basis fur die Preisfindung von hybri-
den Produkten, in: Zeitschrift fir Controlling (forthcoming).

Ailawadi, K. L., Lehmann, D. R., Neslin, S. A. (2001), Market Response to a Major
Policy Change in the Marketing Mix: Learning from Procter & Gamble’s Value
Pricing Strategy, in: Journal of Marketing, Jg. 65, H. 1, S. 44-61.

Altrogge, G. (1996), Investition, 4. Auflage, Minchen, Wien 1996.

Anderson, J. C., Narus, J. A. (2004), Business Market Management: Understanding,
creating, and delivering value, Upper Saddle River.

Backhaus, K., Voeth, M. (2007), Industriegutermarketing, 7. Auflage, Minchen.
Belz, C. (2005), Customer Value, in: Controlling, Jg. 17, Nr. 6, S. 327-333

Belz, C., Bieger, T. (2004), Customer Value — Kundenvorteile schaffen Unterneh-
mensvorteile, Frankfurt 2004

Bhardwaj, N., Hofstede, F. T., Pricing Strategies for Augmented Products: The Value
of Integration and Customization, Working Paper University of Texas at Austin.

Bliemel, F., Adolphs, K. (2003), Wertorientierte Preisstrategie, in: Diller, H.; Hermann,
A. (Hrsg.): Handbuch Preispolitik. Strategien, Planung, Organisation, Umset-
zung, Wiesbaden, S. 137-154.

Blohm, H. und Lider, K. (1995), Investition: Schwachstellenanalyse des Investitions-
bereichs und Investitionsrechnung, 8. Aufl., Minchen 1995.

Blut, M. (2008), Der Einfluss von Wechselkosten auf die Kundenbindung, Wiesba-
den.

Brennan, R., Canning, L., McDowell, R. (2007), Price-setting in business-to-business
markets, in: Marketing Review, Jg. 7, H. 3, S. 207-234.

Bischken, J et al. (2001), Umfrage zum Status Quo der Nutzung von Preisstrategien
in Deutschland, Arbeitspapier Katholische Universitat Eichstatt 2001.

Christopher, M., Gattorna, J. (2005), Supply Chain Cost Management and Value-
based Pricing, in: Industrial Marketing Management, Jg. 34, S. 115-121.

Cooper, R. G. (2001), Winning at New Products: Accelerating the Process from Idea
to Launch, 3. Auflage, New York.

Cornelsen, J. (2000), Kundenwertanalysen im Beziehungsmarketing, Nirnberg 2000.

Demuss, L., Spath, D. (2001), Integrierte Produkt- und Dienstleistungsentwicklung im
Maschinen- und Anlagenbau, in: Bullinger, H.; Gudszend, T. (Hrsg.): Industrial
Services: Innovative Dienstleistungen im Maschinen- und Anlagenbau, Ta-
gungsband zum Forum mit Fachausstellung, Stuttgart, S. 61-90.

Desiraju, R., Shugan, S. M. (1999), Strategic Service Pricing and Yield Management,
in: Journal of Marketing, Jg. 63, H. 1, S. 44-56.

Diller, H. (2007), Preispolitik, 4. Auflage, Stuttgart 2007.



Nutzenmessung von produktbegleitenden Dienstleistungen Seite VI

Dillman, D. A. (2000), Mail and Internet surveys: the tailored design method, 2. Auf-
lage, New York.

Drukarczyk, J. (2003), Unternehmensbewertung, 4. Auflage, Minchen 2003.

Eggert, A., Ulaga, W. (2002), Customer-Perceived Value: A Substitute for Satisfac-
tion in Business Markets?, in: Journal of Business and Industrial Marketing,
Jg.17, Herft 2/3, S. 107-118.

FaRRnacht, M. (1996), Preisdifferenzierung bei Dienstleistungen - Implementierungs-
formen und Determinanten, Wiesbaden.

Fraunhofer ISI (2001), Innovation in der Produktion 2001, Karlsruhe.

Gale, B. T. (1994), Managing Customer Value: Creating Quality and Service That
Customers Can See, New York.

Gotze, U. und Bloech, J. (2004), Investitionsrechnung: Modelle und Analysen zur
Beurteilung von Investitionsvorhaben, 4. Aufl., Berlin u. a. 2004.

Grant, A. W. H., Schlesinger, L. A. (1995), Realize Your Customers’ Full Profit Poten-
tial, in: Harvard Business Review, Jg. 73, H. 5, S. 59-72.

Guiltinan, J. P. (1987), The Price Bundling of Services A Normative Framework, in:
Journal of Marketing, Jg. 51, H. 2, S. 74-85.

Hanusch, H. (1994), Nutzen-Kosten-Analyse, 2. Auflage, Minchen 1994.

Hartel, D. H. (2002), Auditierung und Erfolgsfaktoren industrieller Servicedienstleis-
tungen. Empirische Untersuchung und Modellanalyse, Miinchen 2002

Hinterhuber, A. (2004), Towards value-based pricing -An integrative framework for
decision making, in: Industrial Marketing Management, Jg. 33, H. 8, S. 765—
778.

Hoffmann, K. D., Turley, L. W., Kelley, S. W. (2002), Pricing retail services, in: Jour-
nal of Business Research, Jg. 55, H. 12, S. 1015.

Hoffmeister, W. (2000), Investitionsrechnung und Nutzwertanalyse, Stuttgart 2000.

Holbrook, M. B. (1994), The nature of customer value: an axiology of services in the
consumption experience, in: Rust, R. T.; Oliver, R. L. (Hrsg.): Service Quality,
Thousand Oaks, S. 21-71.

Homburg, C., Garbe, B. (1996), Industrielle Dienstleistungen: Bestandsaufnahme
und Entwicklungsrichtlinien, in: Zeitschrift fir betriebswirtschaftliche For-
schung, Jg. 66, H. 3, S. 253-282.

Homburg, C.; Klarmann, M.: Empirische Controllingforschung -Anmerkungen aus der
Perspektive des Marketing , S. 65—-88.

Homburg, C., Stock, R. (2005), Die Vermarktung von Systemen im Industriegiiter-
marketing, in: Die Betriebswirtschaft, Jg. 65, H. 6, S. 537-562.

Horvath, P., Mayer, R. (1993), Prozesskostenrechnung —Konzeption und Entwicklun-
gen, in: Kostenrechnungspraxis, Jg. 37., Sonderheft, Nr.2, S.15-28

Huttmann, Alex (2003): Leistungsabhangige Preiskonzepte im Investitionsgiterge-
schaft - Funktion, Wirkung, Einsatz. 1.Auflage, Wiesbaden 2003.

Jung Erceg, P. (2003), Mdoglichkeiten zur Preisfindung und —berechnung bei produkt-
begleitenden Dienstleistungen, in: Kinkel, S., Jung Erceg, P., Lay, G., (Hrsg.,



Nutzenmessung von produktbegleitenden Dienstleistungen Seite VI

2003), Controlling produktbegleitender Dienstleistungen, Heidelberg 2003, S.
58-81.

Kotler, P., Keller, K. L., Bliemel, F. (2007), Marketing-Management, Strategien fur
wertschaffendes Handeln, 12. Auflage, Stuttgart 2007.

Kruschwitz, L. (2005), Investitionsrechnung, 10. Aufl., Minchen 2005.

Kumar, N., Stern, L. W., Anderson, J. C. (1993), Conducting Interorganizational Re-
search Using Key Informants, in: Academy of Management Journal, 36. Jg.,
Nr. 6, S. 1633-1651.

Laker, M. (2007), Pricing-Excellence fir Technologieunternehmen, Frankfurt a. M.

Lapierre, J. (1997), What does value mean in business-to-business professional ser-
vices?, in: International Journal of Service Industry Management, Jg. 8, H. 5,
S. 377-397.

Lapierre, J. (2000), Customer-perceived value in industrial contexts, in: Journal of
Business & Industrial Marketing, Jg. 15, H. 2/3, S. 122-140.

Luczak, H. H. H. (2004), Planung von Dienstleistungsprogrammen anhand des Pro-
duktlebenszyklus, in: Bruhn, M. S. B. (Hrsg.): Forum Dienstleistungsmanage-
ment. Dienstleistungsinnovationen, Wiesbaden, S. 73-96.

Luft, J., Shields, M. (2007), Mapping Management Accounting: Graphics and Guide-
lines for Theory-consistent Empirical Research, in: Chapman, C., Hopwood, A.
Shields, M. (Hrsg. 2007), Handbook of Management Accounting Research,
Band 2, Oxford 2007, S. 27-98.

Mannel, W. (2000), Investitionscontrolling, Lauf a. d. Pegnitz 2000.

Mannel, W. (2000), Rentabilitatsorientiertes Investitionscontrolling nach der Methode
des internen Zinssatzes, in: Kostenrechnungspraxis, Jg. 44, H. 6, S. 325-341.

Mayer, R. (1998), Prozesskostenrechnung — State of the Art, in: Horvath & Partner
(Hrsg., 1998), Prozesskostenmanagement, 2.Auflage, Minchen 1998, S. 5—
27.

Monroe, K. (2003), Pricing, 3. Auflage, New York 2003.

Nagle, T. T., Holden, R. K., Larsen, G. M. (1998), Pricing. Praxis der optimalen Preis-
findung, Berlin 1998.

Noble, P., Gruca, T. (1999), Industrial Pricing — Theory and Managerial Practise, in:
Marketing Science, Jg. 18, H. 3, S. 435-454.

Phillips, L. W. (1981), Assessing Measurement Error in Key Informant Reports: A
Methodological Note on Organizational Analysis in Marketing, in: Journal of
Marketing Research, Jg. 18., Nr. 4, S. 395-415.

Reinecke, S. (1997), Preise am Kundennutzen orientieren, in: Thexis, Jg. 14, H. 2, S.
40-45.

Rust, R., Oliver, R. (Hrsg. 1994), Service Quality: New Directions in Theory and Prac-
tice, Thousand Oaks, CA 1994.

Ryals, L. (2006), Profitable relationships with key customers how suppliers manage
pricing and customer risk, in: Journal of Strategic Marketing, Jg. 14, H. 2, S.
101-113.



Nutzenmessung von produktbegleitenden Dienstleistungen Seite IX

Sakurai, M. (1997), Integratives Kostenmanagement, Minchen 1997.

Schnell, R., Hill, P. B., Esser, E. (2005), Methoden der empirischen Sozialforschung,
Minchen 2005.

Schuh, G., Friedli, T., Gebauer, H. (2004), Fit for Service: Industrie als Dienstleister,
Minchen et al. 2004.

Schuppar, B. (2006), Preismanagement, Wiesbaden 2006.

Seelbach, H. (2002), Investition, in: Bea, F.X., Dichtl, E. und Schweitzer, M. (Hrsg.,
2002), S. 287-350.

Siegwart, H., Senti. R. (1995), Product Life Cycle Management, Stuttgart 1995.

Simon, H, Damian, A. (1999), Preispolitik fur industrielle Dienstleistungen, in: Cors-
ten, H. und Schneider, H. (Hrsg., 1999), Wettbewerbsfaktor Dienstleistung,
Minchen 1999, S. 157-188.

Simon, H. (1992), Preismanagement, 2. Auflage, Wiesbaden 1992.
Simon, H., Dolan, R. J. (1996), Profit durch Power Pricing, Frankfurt 1996.

Spath, D., Demuf3 L. (2003), Entwicklung hybrider Produkte — Gestaltung materieller
und immaterieller Leistungsbindel, in: Bullinger, H. J.; Scheer A.-W (Hrsg.,
2003): Service Engineering. Entwicklung und Gestaltung innovativer Dienst-
leistungen, Berlin, S. 467-506.

Tuli, K. R., Kohli, A. K., Bharadwaj, S. G. (2007), Rethinking Customer Solutions:
From Product Bundles to Relational Processes, in: Journal of Marketing, Jg.
71,H. 3, S. 1-17.

Turley, L. W., LeBlanc, R. P. (1993), An Exploratory Investigation of Consumer Deci-
sion Making in the Service Sector, in: Journal of Services Marketing, Jg. 7, H.
4,S.11-18.

Ulaga, W., Chacour, S. (2001), Measuring Customer-Perceived Value in Business
Markets, in: Industrial Marketing Management, Jg. 30, H. 6, S. 525-540.

Voeth, M., Herbst, U. (2006), Supply Chain Pricing - A new perspective on pricing in
indurstrial markets, in: Industrial Marketing Management, Jg. 35, S. 83-90.

Wachter, N. (2006), Kundenwert aus Kundensicht: Eine empirische Analyse des
Kundennutzens aus Sicht der Privat- und Geschaftskunden in der Automobil-
industrie, Wiesbaden 2006.

Woodall, T. (2003), Conceptualising ‘Value for the Customer’: An Attributional, Struc-
tural and Dispositional Analysis, in: Academy of Marketing Science Review,
Jg. 12, S. 1-42.

Woodruff, R. B. (1997), Customer Value The Next Source for Competitive Advan-
tage, in: Journal of the Academy of Marketing Science, Jg. 25, H. 2, S. 139-
154.

Woratschek, H. (1996), Preisforschung fur Dienstleistungen, Frankfurt 1996.

Zangemeister, C. (1971), Nutzwertanalyse in der Systemtechnik, 4. Auflage, Min-
chen 1976.



Nutzenmessung von produktbegleitenden Dienstleistungen Seite X

Zeithaml, V. A. (1988), Consumer perceptions of price, quality, and value: A means-
end model and synthesis of evidence, in: Journal of Marketing, Jg. 52, H. 3, S.
2-22.

Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., Berry, L. L. (1985), Problems and strategies in
services marketing, in: Journal of Marketing, Jg. 49, H. 2, S. 33—46.

ZVEI (Hrsg.) (2002), Die produktbezogenen Dienstleistungen in der Elektro-Industrie,
Frankfurt 2002.



