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1.  Einführung 

1.1  HINTERGRUND DER ARBEIT 

Der Maschinenbau ist heute die Branche mit der höchsten Beschäftigtenzahl innerhalb 

des produzierenden Gewerbes1 in Deutschland. Nach wie vor spielt die Herstellung materiel-

ler Produkte in Deutschland eine weitaus bedeutendere Rolle als in konkurrierenden Volks-

wirtschaften wie denen der USA und Großbritanniens. Dienstleistungen hingegen sind unter-

repräsentiert.2 

 

Gleichzeitig ist unbestritten, dass sich die zukünftige Verteilung von Wachstum und 

Wohlstand auf den Märkten für Know-How-basierte Dienstleistungen entscheidet. Viele Un-

ternehmen des produzierenden Gewerbes in Deutschland haben auf diese Herausforderung 

reagiert und bieten Kunden neben dem materiellen Produkt umfangreiche Dienstleistungspa-

kete an. So betrug 1999 der Anteil von Dienstleistungen am Umsatz des produzierenden Ge-

werbes schon 24%3. Der Maschinenbau weist hier mit einer für dieses Jahr (2002) geschätzten 

Dienstleistungsquote des Umsatzes von 13,5% klaren Nachholbedarf auf.4 Vielfach werden 

Dienstleistungen im Maschinenbau lediglich als Verkaufsargument für den Absatz materieller 

Produkte und somit als reiner Kostenfaktor betrachtet. Anstatt sie als eigenständige Leistun-

gen zu vermarkten, werden die Kosten erbrachter Dienstleistungen den Kundenakquisitions- 

                                                           
1  Das produzierende Gewerbe umfasst in der Abgrenzung der amtlichen Statistik die Bereiche Bergbau und 

Gewinnung von Steinen und Erden, Verarbeitendes Gewerbe, Energieversorgung und Baugewerbe 
2  Dienstleistungen erreichten 1999 in Deutschland nach Berechnungen der OECD einen Anteil von 68 % des BIP, in den 

USA und Großbritannien jeweils 75 % und 71% 
3  Vgl. Preussag AG und IW Köln, Megatrend Dienstleistung, Köln, Hannover, 2000, S. 11 ff. 
4  Vgl. VDMA, Tendenzbefragung Dienstleistungen , 1998, S.6 

„Es läßt sich festhalten, dass die Managementliteratur - abge-
sehen von wenigen Ausnahmen - keinen wesentlichen Bei-
trag zum Themengebiet der industriellen Dienstleistungen 
leistet. (...) Angesichts der Praxisrelevanz dieser Thematik 
erscheinen weitere Beiträge dringend erforderlich.“ 
            (Hofmann und Garbe, 1998, S.37) 
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und Kundenbindungskosten zugerechnet. Es stellt sich die Frage, mit welchen Strategien und 

Maßnahmen diese bislang produktorientierten Unternehmen in Zukunft Dienstleistungen pro-

fitabel vermarkten und so neue Wachstumspotenziale erschließen können. 

 

1.2  ZIELSETZUNG DER ARBEIT 

Ziel dieser Arbeit ist es zunächst, einen allgemeinen Überblick über die Maschinen-

bau-Branche und das Geschäftspotenzial von Dienstleistungen des Maschinenbaus zu geben. 

Einfluss- und Erfolgsfaktoren der Vermarktung von industriellen Dienstleistungen im Ma-

schinenbau sollen dargestellt werden. Für den strategisch bedeutsamsten Faktor, das Pricing, 

werden die wichtigsten Strategieoptionen bewertet und Erfolgsfaktoren der Strategiedurchset-

zung erörtert. Anschließend wird der Praxisbezug hergestellt über die Vorstellung von Fall-

beispielen erfolgreicher Vermarktung industrieller Dienstleistung im Maschinenbau. Darauf 

aufbauend wird am Beispiel des Holzbearbeitungsmaschinenherstellers Michael Weinig AG, 

Tauberbischofsheim, ein unternehmensübergreifend anwendbares Instrumentarium zur Identi-

fikation der Preisbereitschaft verschiedener Kundensegmente dargestellt. Das Instrumentari-
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um dient als Grundlage für operative Maßnahmen zur aktiven Vermarktung von Dienstleis-

tungen im Rahmen von Projekten.  

1.3  THEMATISCHE ABGRENZUNG 

Während die Schaffung der internen organisationalen Voraussetzungen ein wesentli-

cher Baustein für die erfolgreiche Umsetzung einer stärker dienstleistungsorien- tierten Un-

ternehmensstrategie ist, beschränkt sich die vorliegende Arbeit auf die Untersuchung der 

wichtigsten Marketing- und Vertriebsaspekte. In diesem Zusammenhang werden zwar insbe-

sondere Fragen der Vertriebsorganisation am Rande angesprochen, der Verfasser verzichtet 

aber auf eine detaillierte Darstellung von organisationalen Erfolgsfaktoren und Aspekten des 

„Change Managements“.5  

 

Innerhalb des industriellen Dienstleistungsspektrums liegt der Schwerpunkt dieser Ar-

beit auf Dienstleistungen im Rahmen von Projekten.6 Es wird also vorrangig die Vermarktung 

von Dienstleistungspaketen zur Erreichung einer Kundenlösung untersucht, nicht aber die 

Vermarktung einzelner isolierter Dienstleistungen. Die Bewertung der ökonomischen Rele-

vanz stützt sich auf Potenzialabschätzungen, die durch Bildung von Verhältniszahlen gene-

riert werden. Komplexe ökonomische Wechselbeziehungen werden bei diesen Potenzialab-

schätzungen nicht berücksichtigt. 

1.4 METHODISCHER UND INHALTLICHER ÜBERBLICK  

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in drei Hauptteile. Der erste Teil (Kapitel 3) ent-

hält einen Branchenüberblick über den Maschinenbau und quantifiziert das ökonomische Po-

tenzial von Dienstleistungen des Maschinenbaus. Im zweiten Teil (Kapitel 4-5) werden die 

theoretischen Grundlagen für die profitable Vermarktung industrieller Dienstleistungen des 

Maschinenbaus dargestellt. Der dritte Teil (Kapitel 6-7) zeigt anhand von Fallstudien und der 

                                                           
5  Als eine kompakte Abhandlung zu diesem Themenbereich verweist der Verfasser auf Foote, Galbraith, 

Hope und Miller, „Making solutions the answer“, McKinsey Quarterly 3/2001 
6  Vgl. Definition in Kapitel 2.2 


