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Geleitwort 1

GELEITWORT

Der After-Sales-Service bietet Unternehmen die Mdglichkeit durch eine Erweiterung des Ge-
schaftsmodells von einem reinen Sachleistungsanbieter zu einem kundenwertorientierten Lo-
sungsanbieter eine nachhaltige Wettbewerbsdifferenzierung zu realisieren. Dieses hohe Wertpo-
tenzial hat zu einem nachhaltigen Bedeutungszuwachs des After-Sales-Service in der produzie-
renden Industrie und zu einer starken Ausdifferenzierung der Servicelandschaft gefiihrt. Die In-
tegration des materiellen Primarproduktprogramms und der kundenspezifisch ausgepragten After-
Sales-Service-Umfange zu individuellen Leistungsbiindeln erfordert eine ganzheitliche Harmoni-
sierung der Produkt- und Servicestrategie und -ressourcen. Die resultierenden Komplexitatswir-
kungen auf das Unternehmen bleiben in der Praxis aufgrund mangeinder Erfahrung im Umgang
mit Servicekomplexitat sowie fehlenden Mess- und Gestaltungskonzepten meist unbertcksichtigt.
Die erforderliche Transparenz liber Kosten- und Nutzenwirkungen des Serviceprogramms geht
verloren. Es fehlt ein praxisorientiertes Entscheidungsmodell, das die komplexitdtsbezogenen
Wirkungsbeziehungen der hybriden Wertschépfung ganzheitlich erfasst und die Ableitung diffe-
renzierter Handlungsstrategien zur Optimierung der Komplexitatssituation im After-Sales-Service
ermoglicht.

Herr Brunn nimmt sich dieser Herausforderung an, indem er ein ganzheitliches Entscheidungs-
modell zum Komplexitadtsmanagement im After-Sales-Service entwickelt. Der Ansatz zielt auf die
Optimierung des After-Sales-Service in den Dimensionen der Strategie-, Programm-, Prozess-,
Organisations- und Ressourcengestaltung ab. Im Rahmen eines mehrstufigen, hypothesengelei-
teten Prozesses werden die aus theoretischen und empirischen Analysen gewonnenen Erkennt-
nisse zu den Determinanten, Gestaltungsdimensionen und unterstiitzenden Instrumenten in ein
ganzheitliches Modell zum Komplexitdtsmanagement im After-Sales-Service Uberfiihrt. Die Kom-
bination aus qualitativen und quantitativen Forschungsmethoden stellt eine hohe Praxisnahe der
Ergebnisse sicher. Es wird eine Differenzierung der Handlungs- und Instrumentenempfehlungen
durch die empirische Ableitung von 4 After-Sales-Service-Typen vorgenommen. Einen besonde-
ren praktischen Mehrwert bieten die 8 Fallstudien, die auf Basis von personlich gefiihrten Exper-
tengesprachen mit Fihrungskraften aus Industrieunternehmen wie etwa der KUKA Systems
GmbH, der MAN Diesel & Turbo SE und der TUV Siid AG erstellt wurden. Neben alternativen
Gestaltungsauspragungen fur die identifizierten Handlungsfelder werden unterstiitzende Instru-
mente zur kurzfristigen Reduzierung, mittelfristigen Beherrschung und langfristigen Vermeidung
von Komplexitat charakterisiert. Es werden spezifische Einsatzempfehlungen fur jeden After-
Sales-Servicetyp ausgesprochen. Durch eine Verprobung der Fallstudien wird eine weitere Kon-
kretisierung der Handlungsempfehlungen ermdglicht und eine hohe Nachvollziehbarkeit fur den
Praxistransfer der Ergebnisse sichergestellt.

Mit dieser Veroffentlichung, der eine Dissertation an der Technischen Universitdt Miinchen zu-
grunde liegt, gelingt es Herrn Brunn auf hervorragende Weise, Komplexitat als wissenschaftliches
Erkenntnisobjekt und praktische Herausforderung von Industrieunternehmen zu charakterisieren
und einer differenzierten Analyse und Bewertung zuganglich zu machen. Die Reflexion und ziel-
fuhrende Erweiterung der etablierten Ansatze des Komplexitadtsmanagements und ein belastbarer
empirischer Bezugsrahmen verleihen dem Modell seinen besonderen Mehrwert. Die Verdoffentli-
chung richtet sich gleichermal’en an Leser aus Wissenschaft und Praxis und bietet ihnen eine
wertvolle Unterstiitzung in der Beantwortung der Frage nach Ansatzen zur Optimierung der Kom-
plexitat im After-Sales-Service.

Muinchen, April 2017 Horst Wildemann
Univ.-Prof. Dr. Dr. h.c. mult.
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Einleitung 1"

1 Einleitung

Als Innovations- und Qualitéatsflihrer sehen sich deutsche Industrieunternehmen zunehmend mit
der Herausforderung einer globalen Wettbewerbsparitat im Sachgitergeschaft konfrontiert.’
Branchenubergreifende Trends wie der rapide Anstieg der Anzahl hochqualitatsfahiger Anbieter,
die zunehmende Sattigung der Absatzmarkte und die steigende Substituierbarkeit komplexer
und hochqualitativer Produkte treten als zentrale Treiber der Komplexitét hervor und stellen viele
der bisher gultigen Handlungsparadigmen der Strategie- und Leistungsprogrammgestaltung in
Frage. Die Produkilebenszyklen verkirzen sich, die Anzahl der zu betreuenden Produkigenera-
tionen steigt und die Produktprogrammbreite und -tiefe sowie die Produktkomplexitdt nehmen
zu.2 Untersuchungen zeigen, dass sich die an die Unternehmen herangetragene Komplexitat im
Zeitraum der letzten 60 Jahre versechsfacht hat.® Es wird deutlich, dass eine hohe Produktquali-
tat als zentrales Alleinstellungsmerkmal der deutschen produzierenden Industrie zunehmend an
Gliltigkeit verliert.* Der Wertbeitrag des Produktprogramms zur Differenzierung vom Wettbewerb
sinkt.> Unternehmen stehen vor der Herausforderung, eine nachhaltige Differenzierungsstrategie
zu entwickeln, ohne dabei auf das Differenzierungspotenzial des physischen Produktprogramms
zuriickgreifen zu kénnen. Ein Schliissel zur Uberwindung dieser Differenzierungsbarriere liegt im
After-Sales-Service.® Die Erweiterung des klassischen Produktgeschafts um produktbegleitende
Dienstleistungen ermdglicht eine konsequente Ausrichtung des Leistungsangebots an den indi-
viduellen Kundenbedurfnissen Uber den gesamten Produktiebenszyklus, die dem Anbieter neue
Méglichkeiten der Differenzierung sowie einen nachhaltigen Schutz vor Nachahmung bieten.”
Die erzielbare Marge Ubersteigt dabei die des traditionellen Produktgeschafts oftmals um ein
Vielfaches.? Der After-Sales-Service avanciert zu einem zentralen Erfolgsfaktor im Wettbewerb.®
Etliche Hersteller verfligen heute Uber ein breit gefachertes After-Sales-Service-Portfolio, dessen
Differenzierungsgrad und Gewinnbeitrag den des physischen Produktprogramms deutlich tber-
steigt.'® Die hohe Attraktivitat produktbegleitender Dienstleistungen fiihrt dazu, dass viele Unter-
nehmen ihr Serviceportfolio weiter ausdifferenzieren um die rucklaufigen Ertrage aus dem Pro-
duktgeschaft zu kompensieren.'! Neue Dienstleistungsvarianten und -derivate werden in das
Produktprogramm aufgenommen, um mdglichst viele Kundenanforderungen zu befriedigen. 2.
Die Verlagerung von Prozessaktivititen vom Kunden zum Dienstleistungsanbieter im Rahmen
einer hybriden Wertschopfung erhoht jedoch nicht nur den externen Kundennutzen, sondern
auch die interne Komplexitat bei den Leistungsanbietern und -nachfragern.'® WILDEMANN spricht
von einer Transformation der deutschen Dienstleistungslandschaft von einer Servicewiste zu
einem Servicedschungel.™ Die wachsende Variantenvielfalt an Serviceangeboten fiihrt zu einer
Uberproportionalen Steigerung der Komplexitat im Unternehmen, die die Grenzerldse neuer Ser-

" Vgl. Pepels (2007b), S. 13.

2\/gl. Brettreich-Teichmann/ Freitag (2010), S. 112; Eversheim et al. (1998), S. 29; Kaltwasser/ Bienzeisler (2010), S. 83; Wildemann (1998), S. 49.

3 Vgl. Morieux/ Tollman (2014), S. 5.

4 Vgl. Merk/ Schote (2006), S. 181; Backhaus (2010), S. 1.

5Vgl. Mann (1998), S. 3.

% Vgl. Wildemann (2004c), S. 3.

7Vgl. Ahlheid et al. (2010), S. 17; Andersen (2001), S. 12; Becker (2008), S. 3; Bieberstein (1998), S. 20 f.; Bretzke (2006), S. 120; Krieg (2007), S. 226;
Schuh (2005), S. 107 f.; Simon (1993), S. 12. Eine von STURM ET AL. (2007) Durchgefiihrte deutschlandweite Befragung von Industrieunternehmen
zeigt, dass Uber 90% der Unternehmen im Angebot individueller Leistungsbiindel sowohl einen zentralen Differenzierungsfaktor als auch ein Kern-
element des Markterfolgs sehen. Vgl. Sturm et al. (2007), S. 18 ff.

8 Eine im Auftrag der Europaischen Kommission durchgefiihrte Studie zu den Entwicklungsszenarios des After-Sales-Service Marktes in der Automo-
bilindustrie beziffert die im After-Sales-Service erzielbare Marge mit dem Faktor 3 bis 6 des traditionellen Sachgutgeschéfts. Vgl. Andersen (2001), S.
50.

9 Vgl. Barkawi et al. (2006), S. 3.

10Vgl. Ahlheid et al. (2010), S. 18.

11Vgl. Barkawi et al. (2006); Dangelmaier et al. (2006), S. 153; Hildenbrand et al. (2006), S. 73; Hoeck/ Kutlina (2007), S. 1; Wildemann (2006), S. 59.

"2 \/g|. Dirlenbach et al. (2006), S. 136.

13 Vgl. Brettreich-Teichmann/ Freitag (2010), S. 113; Laske (2010), S. 79; Osterle/ Senger (2006), S. 48; Wildemann (20086), S. 57; Z&hringer (2010), S.

03.

103.
4 Vgl. Wildemann (2006), S. 57.





